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SAMENVATTING 
‘Kunnen we blijven vliegen?’ is de titel van dit kwalitatieve onderzoek naar duurzaamheid in de luchtvaart. 
Dit onderzoek richt zich op de ontwikkelingen op het gebied van duurzaamheid in de luchtvaart en de 
geloofwaardigheid van een duurzaamheidsuiting van de Koninklijke Luchtvaart Maatschappij (KLM), 
namelijk de in 2017 gemaakte video ‘Duurzaamheid in beeld’ (link: 
https://klmtakescare.com/nl/content/duurzaamheid-in-beeld). Dit afstudeeronderzoek brengt in kaart in 
hoeverre klanten van KLM zich bewust zijn van de eventuele problematiek met betrekking tot de 
vervuilende werking van de luchtvaart en de manier waarop klanten het eigen handelen hier al dan niet op 
aan zouden willen passen.  
 Duurzaamheid houdt volgens de literatuur (3.1) en de empirie (5.1) in dat je voorziet in de behoeften 
van de huidige generatie, zonder toekomstige generaties in het gedrang te brengen om in hun eigen 
behoeften te voorzien (Brundtland, 1987). In de luchtvaart draait duurzaamheid met name om het 
terugdringen van CO2-uistoot (Gardi et al., 2014; zie ook par 3.1). Organisaties spreken veelal over 
duurzaamheid als onderdeel van het beleid op het gebied van ‘Corporate Social Responsibility’ of ‘Corporate 
Sustainability’ (zie ook par 3.1.1). De luchtvaart draagt volgens de literatuur bij aan de klimaatverandering 
(Penner et al., 1999; zie ook par 3.1.2). Als het zo doorgaat is de luchtvaartsector in 2050 verantwoordelijk 
voor een vijfde van alle CO2-uitstoot (European Environment Agency, 2016). Groei en groen lijken in de 
luchtvaart dus lastig verenigbaar.  
 In dit onderzoek is de gepercipieerde geloofwaardigheid van hetgeen KLM uitdraagt op het gebied 
van duurzaamheid in kaart gebracht, om zo inzichtelijk te krijgen of de maatregelen die worden genomen, 
geaccepteerd worden door de huidige generatie van de toekomst: de millennials (zie ook par 4.4). 
Geloofwaardigheid wordt in de literatuur gezien als het meest krachtige overtuigingsmiddel voor de 
communicator (Hellmueller & Trilling, 2012). Om de gepercipieerde geloofwaardigheid in kaart te brengen, 
is het concept in de literatuur uitgesplitst in brongeloofwaardigheid, mediageloofwaardigheid en 
boodschapgeloofwaardigheid (zie ook par 3.2).  
 Om de hoofdvraag: In hoeverre wordt het uitgedragen beleid op het gebied van duurzaamheid in de luchtvaart van 
de Koninklijke Luchtvaart Maatschappij (KLM) door zowel experts als klanten van KLM als geloofwaardig gepercipieerd? 
te beantwoorden, zijn er interviews afgenomen aan de hand van topiclijsten. Er zijn twee respondentgroepen 
te onderscheiden: experts op het gebied van duurzaamheid en luchtvaart (N=3) en klanten (N=14) van 
KLM. De experts op het gebied van luchtvaart en duurzaamheid boden inzicht in de ontwikkelingen op het 
gebied van duurzaamheid in de luchtvaart en de haalbaarheid van hetgeen KLM in haar duurzaamheidsvideo 
uitdraagt. Bij klanten werd de video getest op geloofwaardigheid. Tevens is er gemeten of de video de 
intentie tot aankoop van een vliegticket bij KLM vergroot. Met KLM zelf is een aanvullend interview 
gehouden (N=1). Dit bood inzicht in de positionering van KLM op het gebied van duurzaamheid (paragraaf 
5.2.1).  
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 Klanten van KLM blijken redelijk op de hoogte te zijn van de duurzaamheidsproblematiek in de 
luchtvaart. In figuur 10 van paragraaf 5.1.2 staat de reeds aanwezige kennis beschreven. De bewustwording 
omtrent de duurzaamheidsproblematiek in de luchtvaart blijkt aanwezig te zijn (par 5.1.2).  
KLM heeft haar maatregelen op het gebied van duurzaamheid laten zien in de video ‘Duurzaamheid 
in beeld’. De video had volgens de oud-medewerker van KLM tot doel om het duurzame imago van KLM 
een ‘push’ te geven, waarmee KLM uiteindelijk meer vliegtickets zou gaan verkopen (zie ook par 5.2.1). 
Volgens Kim et al. (2016) kan geloofwaardigheid het gat dichten tussen de acceptatie van een bericht en de 
intentie tot aankoop. Aangezien KLM uiteindelijk meer vliegtickets wil verkopen (zie par 5.2.1), is het 
relevant om te kijken in hoeverre de video van KLM wordt gepercipieerd als geloofwaardig (zie ook par 
3.2.5). 
 Over het algemeen werd de video gepercipieerd als geloofwaardig, maar volgens zowel de klanten 
als de experts op het gebied van duurzaamheid en luchtvaart ontbrak er informatie: daardoor kon er geen 
volledig beeld worden gevormd, hetgeen volgens de respondenten afdoet aan de algehele geloofwaardigheid 
van de video (zie par 5.2.2 en 5.2.3). Tevens blijkt de gepercipieerde geloofwaardigheid niet hoog genoeg 
om het ‘gat’ te dichten tussen de acceptatie van de boodschap en de intentie tot aankoop van een vliegticket 
bij KLM. Deze intentie blijkt namelijk, ondanks de aanwezigheid van de intrinsieke motivatie tot 
milieuvriendelijk handelen, niet vergroot (zie ook par 5.2). Er kan dus geconcludeerd worden dat het 
uitgedragen KLM-beleid op het gebied van duurzaamheid in de luchtvaart door de experts op het gebied 
van duurzaamheid en luchtvaart en door klanten van KLM gepercipieerd wordt als enigszins geloofwaardig, 
maar niet geloofwaardig genoeg om haar uiteindelijke doel te bereiken: het vergroten van de intentie tot 
aankoop van een vliegticket bij KLM. Dit komt omdat de gegeven informatie in de video wel geloofwaardig 
wordt bevonden, maar onvolledig: volgens de respondenten ontbreekt er informatie, waardoor zij geen 
volledig beeld kunnen vormen. De respondenten missen de totale uitstoot van KLM, de vergelijking met 
andere luchtvaartmaatschappijen en doelen voor de toekomst. Tevens zou de video als geloofwaardiger 
worden gepercipieerd als de informatie niet afkomstig was van KLM, maar van een onafhankelijke bron (zie 
par 5.2.2 en 5.2.3).  
 Een kritische reflectie op dit onderzoek is nodig. Dit onderzoek levert een relevante bijdrage aan 
de wetenschap met betrekking tot de kennis aangaande het concept ‘geloofwaardigheid’ en de perceptie van 
de geloofwaardigheid van een uitgedragen duurzaamheidsbeleid van KLM. Maar er zijn ook beperkingen te 
noemen aan dit onderzoek. Het onderwerp ‘duurzaamheid en luchtvaart’ is zodanig actueel dat er veel 
materiaal beschikbaar is. Gezien de beperkte tijd en omvang kon dit materiaal niet allemaal worden 
meegenomen. Er zijn daarom doordachte en beargumenteerde keuzes gemaakt over hetgeen er wel en niet 
gebruikt is. Vervolgonderzoek zou meer belangen en standpunten in kaart kunnen brengen: aangaande dit 
onderwerp is het interessant om de standpunten van de politiek, van niet-klanten van KLM en van andere 
luchtvaartmaatschappijen in kaart te brengen. Dan kan er een volledig beeld gevormd worden over dit 
maatschappelijke thema, wordt het wellicht toegevoegd aan de politieke agenda en kan de vraag ‘(Hoe) 
kunnen we blijven vliegen?’ wellicht nog concreter beantwoord worden (zie hoofdstuk 7). 
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1. INLEIDING 
1.1 AANLEIDING 
De wereld verandert in hoog tempo. Het masterprogramma ‘Communicatie, Beleid en Management’ van 
de Universiteit Utrecht stelt de cruciale rol van communicatie in tijden van verandering centraal. Het kijkt 
naar nieuwe fenomenen in het krachtenveld van de hedendaagse maatschappij, met communicatie als 
sturingsmiddel in het omgaan met deze trends.  
Het programma ‘Tegenlicht’ van de VPRO legt actuele trends voor aan het publiek. Eind 2017 
wordt daarin aandacht besteed aan het gedachtegoed van econome Kate Raworth, die uitlegt dat er een 
verandering moet komen met betrekking tot ons denken. Onze mindset moet volgens haar anders: ons 
economisch handelen tast de natuur zodanig sterk aan dat onze toekomst gevaar loopt. Ze concludeert dat 
de manier waarop economie gedoceerd wordt over de hele wereld slechts gericht is op economische groei. 
Raworth komt met een alternatief: de donuteconomie, een innovatief economisch model voor de 21e eeuw 
(VPRO Tegenlicht, 2017; Raworth, 2017). Ze stelt dat er twee posities in te nemen zijn in het debat ‘Is 
economische groei eeuwig mogelijk?’. Hiertoe gebruikt zij de zogenoemde ‘vliegtuigmetafoor’ van econoom 
en politicoloog Rostow (1960): ‘Kunnen we economisch gezien in de lucht blijven?’ De blijf-vliegen-
passagiers claimen dat economische groei nog altijd noodzakelijk is – en daarom moet het mogelijk zijn. De 
bereid-je-voor-op-de-landing-passagiers stellen dat economische groei niet langer mogelijk is – en daarom 
kan het niet noodzakelijk zijn (Raworth, 2017).  
De vliegtuigmetafoor die Raworth (2017) aanhaalt, zette mij in februari 2017 in combinatie met de 
actuele ontwikkelingen rondom de luchtvaart aan het denken in de meest letterlijke zin van het woord: hoe 
zit het nou eigenlijk echt met het vliegverkeer en duurzaamheid? Waarom horen we daar zo weinig over? 
Ook hier maakte de VPRO een uitzending over, waarin ze stellen dat vliegen de allergrootste bron van 
vervuiling dreigt te worden (VPRO Tegenlicht, 2018). Tijdens de klimaatconferentie in Parijs in 2015 
hebben de landen die aangesloten zijn bij de United Nations een verdrag ondertekend waarin zij 
klimaatafspraken maken. In deze afspraken is de luchtvaartsector niet meegenomen (Paris Agreement, 
2015). In Montreal heeft de luchtvaartsector zelf een akkoord gesloten om de uitstoot flink omlaag te 
brengen (ICAO, 2016). In Nederland spreekt de politiek over een nieuwe, nationale maatregel: de vliegtaks 
(Duursma, 2018). Blijkbaar hebben de ontwikkelingen in de luchtvaart inmiddels ook de politiek aan het 
denken gezet: op 15 november 2018 sprak duurzaamheidsexpert Paul Peeters (zie ook 4.4.1) in de Tweede 
Kamer over het duivelse dilemma: de combinatie van groei en groen (Trouw, 2018; FD, 2018). 
Globalisering leidt ertoe dat vliegen makkelijker en goedkoper wordt. Raworth (2017) stelt dat groei 
en groen lastig verenigbaar zijn. Hoe kan het zo zijn dat de zogenoemde allergrootste bron van vervuiling 
niet aangepakt lijkt te worden?  
De Koninklijke Luchtvaart Maatschappij (vanaf nu: KLM) profileert zich als voorloper op het 
gebied van duurzaamheid. Ze zet het, naar eigen zeggen, op nummer één (KLM, sd). Het is interessant om 
een duurzaamheidsuiting (zie par 4.2.1) van hen voor te leggen aan klanten. Want hoeveel weet de 
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consument eigenlijk van duurzaamheid en in hoeverre heeft het beleid van KLM invloed op het gedrag van 
deze consument? 
1.2 RELEVANTIE 
1.2.1 MAATSCHAPPELIJKE RELEVANTIE 
Volgens de documentaire ‘Groene vliegtuigpioniers’ van VPRO Tegenlicht (2018) dreigt vliegen de 
allergrootste bron van vervuiling te worden. Dit heeft gevolgen voor onze huidige maatschappij. Het is een 
onderbelicht onderwerp: de luchtvaart is niet meegenomen in het klimaatakkoord van Parijs en er lijken 
diverse politieke en economische belangen mee te spelen (Paris Agreement, 2015; VPRO Tegenlicht, 2018). 
Met de Klimaatwet lijkt de politiek wederom gehoor te geven aan de roep om CO2- uitstoot terug te brengen 
(WTL, 2017). Het meenemen van het vliegverkeer in het terugdringen van CO2- uitstoot is daarom naar mijn 
mening essentieel en maatschappelijk relevant voor onze kwaliteit van leven. De luchtvaartsector lijkt zich 
hiervan bewust en komt met eigen plannen om de uitstoot van emissies terug te brengen (ICAO, 2016; 
Lucht- en Ruimtevaart Nederland, 2002). Ze kunnen niet achterblijven in een wereld waarin we 
duurzaamheid steeds centraler stellen. Maar wat is dat dan precies, duurzaamheid? Welke maatregelen 
worden genomen om uitstoot van emissies in de luchtvaart terug te dringen? En hoe geloofwaardig wordt 
dat beleid bevonden? Het is relevant om de geloofwaardigheid van hetgeen de luchtvaart uitdraagt in kaart 
te brengen, om zo inzichtelijk te krijgen of de maatregelen die worden genomen, geaccepteerd worden door 
de huidige generatie van de toekomst: de millenials (Boer, 2015).  
1.2.2 WETENSCHAPPELIJKE RELEVANTIE 
Het is inmiddels bekend dat vliegen zorgt voor CO2- uitstoot, wat weer leidt tot de opwarming van de aarde. 
Er zijn dan ook diverse rapporten uitgekomen over het terugdringen van de CO2-uitstoot van de 
luchtvaartsector (Peeters, Gossling, & Becken, 2006; Lee, et al., 2009; Gudmundsson & Anger, 2012; 
European Environment Agency, 2016; ICAO, 2016). Waar in de wetenschap minder aandacht aan wordt 
besteed is de koppeling naar de consument: dat zijn immers degenen die gebruik maken van de diensten 
van de sector. Becken (2007) concludeerde in zijn onderzoek naar de perceptie van toeristen aangaande de 
impact van de luchtvaart op het klimaat dat toeristen de klimaatverandering belangrijk vinden, maar 
tegelijkertijd de vrijheid willen hebben om te vliegen. Tevens blijkt dat de kennis bij toeristen over de 
vervuilende aspecten van de luchtvaart niet altijd bekend is (Becken, 2007). Het is relevant om in kaart te 
brengen in hoeverre de consument inmiddels op de hoogte is van de ontwikkelingen met betrekking tot 
duurzaamheid in de luchtvaartsector. In hoofdstuk 2.1 zijn de politieke ontwikkelingen van de afgelopen 
jaren in kaart gebracht. Dit in acht nemend is het relevant om te kijken hoe de consument nu, in 2018, aan 
tegen de klimaatverandering en het aandeel van de luchtvaart. En heeft dat invloed op haar milieuvriendelijk 
handelen?  
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Weick et al. (2005) stelt: ‘Om situaties te kunnen duiden is betekenisgeving nodig. 
Geloofwaardigheid is daar een fundamenteel aspect van (Weick et al., 2005)’. Dit maakt geloofwaardigheid 
een relevant concept voor het onderzoek naar duurzaamheid in de luchtvaart. Er is op grote schaal 
onderzoek verricht naar het concept ‘geloofwaardigheid’, maar dit betrof veelal kwantitatief onderzoek, 
waarin het lastig was om te achterhalen wat geloofwaardigheid nou precies is: het werd op verschillende 
manieren gemeten (Cronkhite & Liska, 1976; Flanagin & Metzger, 2007; Gaziano & McGrath, 1986; 
Hellmueller & Trilling, 2012; Hovland & Weiss, 1951; Kohring & Matthes, 2007; Metzger et al., 2003). 
Geloofwaardigheid is weinig empirisch onderzocht (Goldsmith et al., 2000). Kwalitatief onderzoek kan 
inzicht bieden in de perceptie van geloofwaardigheid. Door in gesprek te gaan met consumenten kan niet 
alleen achterhaald worden of deze groep een bepaald duurzaamheidsbeleid in de luchtvaart geloofwaardig 
acht, maar ook waarom zij dat op die manier percipieert (Boeije, 2014). Op deze manier draagt dit onderzoek 
bij aan de kennis over het concept geloofwaardigheid en maakt het de koppeling met de perceptie van de 
geloofwaardigheid van een uitgedragen duurzaamheidsbeleid in de luchtvaartsector. Hiermee levert dit 
onderzoek een relevante bijdrage aan de wetenschap.  
1.3 PROBLEEMSTELLING 
Vliegen dreigt de allergrootste bron van vervuiling te worden, stelt VPRO Tegenlicht in haar documentaire 
over ‘Groene vliegtuigpioniers’ (VPRO Tegenlicht, 2018). Aan de andere kant profileren veel 
luchtvaartmaatschappijen zich als duurzaam. Hier zit een duidelijke discrepantie die leidt tot een probleem: 
wordt de klant misleid? Of zijn luchtvaartmaatschappijen duurzamer dan volgens Tegenlicht uitgedragen 
wordt? En hoe geloofwaardig is de video ‘Duurzaamheid in beeld’ van de KLM 
(https://klmtakescare.com/nl/content/duurzaamheid-in-beeld) waarin zij zich profileert als ‘duurzame 
luchtvaartmaatschappij’ (KLM, 2017)? 
‘MAAR IN FEITE, ONTDEKTE IK, LIGT DE OORZAAK VAN DE 
ONENIGHEID VEEL DIEPER, EN IS DEZE MEER POLITIEK 
DAN TECHNISCH VAN AARD (RAWORTH, 2017, P. 243).’ 
Zoals Kate Raworth in haar boek over de donuteconomie stelt, ligt het probleem niet zozeer bij de 
technische kant van het verhaal over duurzaamheid, maar bij de bewustwording bij de samenleving 
(Raworth, 2017). Dit onderzoek beaamt die visie: het probleem ligt naar verwachting met name in de 
bewustwording van de impact die de luchtvaart heeft op het klimaat (Mommers, 2018). Het gegeven dat de 
luchtvaart impact heeft op het klimaat, wordt aangetoond in hoofdstuk twee en drie van dit onderzoek. 
Tevens is met experts op het gebied van luchtvaart en duurzaamheid in gesprek gegaan om dit te bevestigen 
(zie par 3.1.2 en par 5.1.1). De politieke context wordt geschetst in hoofdstuk twee (zie 2.1) en tevens 
besproken in de diepte-interviews met experts (5.1.1) In hoofdstuk vijf wordt vervolgens aangetoond hoe 
de consument hier tegenaan kijkt (5.1.2), hoe ze een bepaalde duurzaamheidsuiting van KLM percipieert op 
geloofwaardigheid (5.2.3) en welke invloed het zien van deze video heeft op de intentie tot aankoop van een 
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vliegticket bij KLM (5.2.4). Hiermee ligt de focus  van dit onderzoek op de gepercipieerde geloofwaardigheid 
van de consument aangaande duurzaamheid in de luchtvaart.  
1.3.1 DOELSTELLING 
Het doel van dit onderzoek is om inzicht te krijgen in de gepercipieerde geloofwaardigheid van een 
duurzaamheidsuiting van de Koninklijke Luchtvaart Maatschappij. Om dit te onderzoeken, wordt tevens 
het gepercipieerde belang van duurzaamheid in de luchtvaart meegenomen. Wat verstaan we onder 
duurzaamheid en hoeveel weten klanten van KLM al over duurzaamheid in de luchtvaart? Dit onderzoek 
stelt zich onder andere ten doel om met experts op het gebied van luchtvaart en duurzaamheid in gesprek 
te gaan, om zo de politieke en feitelijke ontwikkelingen over de CO2- uitstoot in de luchtvaart bloot te leggen.  
1.3.2 VRAAGSTELLING 
Om inzicht te krijgen in de geloofwaardigheid van de duurzaamheidsuiting van KLM is het nodig om een 
aantal vragen te formuleren. Deze vragen worden bezien in de context van de politieke ontwikkelingen op 
het gebied van duurzaamheid en luchtvaart (zie hoofdstuk 2.1) en de reeds beschikbare wetenschappelijke 
kennis op het gebied van duurzaamheid en luchtvaart (zie 2.2, 3.1 en 5.1).  
 
Hoofdvraag 
In hoeverre wordt het uitgedragen beleid op het gebied van duurzaamheid in de luchtvaart van 
de Koninklijke Luchtvaart Maatschappij (KLM) door zowel experts als klanten van KLM als 
geloofwaardig gepercipieerd? 
 
Deelvragen 
Literatuuronderzoek 
1. Wat is duurzaamheid volgens de wetenschappelijke literatuur? 
2. Wat is geloofwaardigheid volgens de wetenschappelijke literatuur? 
 
Empirisch onderzoek 
3. Wat verstaan klanten van KLM en experts op het gebied van luchtvaart en duurzaamheid onder het 
begrip ‘duurzaamheid’ en wat weten zij over duurzaamheid in de luchtvaart? 
4. Hoe positioneert KLM zich in haar video ‘Duurzaamheid in beeld’? 
5. Hoe kijken experts op het gebied van duurzaamheid en luchtvaart aan tegen de positionering van 
KLM in de video ‘Duurzaamheid in beeld’ met betrekking tot de geloofwaardigheid van de uitingen? 
6. Hoe kijken klanten van KLM aan tegen de positionering van KLM in de video ‘Duurzaamheid in 
beeld’ met betrekking tot de geloofwaardigheid van de uitingen? 
7. Heeft de video ‘Duurzaamheid in beeld’ van KLM invloed op de intentie tot aankoop van een 
vliegticket bij KLM?   
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1.4 LEESWIJZER  
In hoofdstuk twee wordt het onderzoek voorzien van de nodige context. De politieke ontwikkelingen en 
het gedachtegoed met betrekking tot duurzaamheid geven hier inzicht in de relevantie van het vraagstuk in 
de huidige tijd (zie hoofdstuk 2). In hoofdstuk drie komt de literatuur met betrekking tot duurzaamheid, 
luchtvaart en geloofwaardigheid aan bod. In dit hoofdstuk is in kaart gebracht wat er al bekend is in reeds 
bestaande literatuur, om voort te kunnen bouwen op die kennis. Deelvragen 1 en 2 worden hierin 
beantwoord (zie hoofdstuk 3). Hoofdstuk vier richt zich op de methoden van dataverzameling. Er wordt 
uitgelegd van welke onderzoeksmethoden er gebruikt gemaakt is en hoe de verkregen data geanalyseerd is. 
Het wordt hierin duidelijk hoe de data geanalyseerd is, welke codelijst en -boom ontstaan is en hoe de 
kwaliteitscriteria zoveel mogelijk gewaarborgd zijn (zie hoofdstuk 4). Hoofdstuk vijf laat de resultaten zien 
die verkregen zijn door middel van de empirie. Deelvragen 3 t/m 7 worden daar behandeld en beantwoord. 
Hoofdstuk zes geeft de conclusie van het onderzoek weer. Er wordt antwoord gegeven op de hoofdvraag: 
In hoeverre wordt het uitgedragen beleid op het gebied van duurzaamheid in de luchtvaart van de Koninklijke Luchtvaart  
Maatschappij (KLM) door zowel experts als klanten van KLM als geloofwaardig gepercipieerd? 
 In de discussie wordt kritisch gereflecteerd op het proces. Implicaties worden besproken. Tevens 
worden hier aanbevelingen gegeven voor vervolgonderzoek (zie hoofdstuk 7).  
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2. CONTEXT 
Om de hoofdvraag In hoeverre wordt het uitgedragen beleid op het gebied van duurzaamheid in de luchtvaart van de 
Koninklijke Luchtvaart Maatschappij (KLM) door zowel experts als klanten van KLM als geloofwaardig gepercipieerd? te 
kunnen beantwoorden is het van belang om kennis te hebben van relevante ontwikkelingen die betrekking 
hebben op duurzaamheidsdoelstellingen in Nederland en de combinatie hiervan met de luchtvaartsector. 
Daarom is in dit hoofdstuk deze context in kaart gebracht. De context wordt gebruikt in de interviews (zie 
ook paragraaf 4.4) om zo tot de beantwoording van de hoofdvraag te komen (zie hoofdstuk 5 en 6).  
2.1 POLITIEKE CONTEXT 
De wereldpopulatie en globalisering blijft toenemen. De luchtvaartsector blijft daarmee ook internationaal 
groeien (Conservation International and eight other NGOs, 2016).  In 2009 schreven Lee et al. (2009) een 
artikel over de luchtvaart en de opwarming van de aarde in de 21ste eeuw. Hierin werd duidelijk dat het nodig 
was de luchtvaart te betrekken in een emission trading system op Europees niveau. Zij stellen dat het in 1970 al 
duidelijk was dat er mogelijk schadelijke effecten zouden bestaan als 
gevolg van de condenssporen achter vliegtuigen. Lee et al. (2009) 
verwachtten dat het passagiersverkeer elke 15 jaar zou gaan 
verdubbelen. Om de CO₂-uitstoot substantieel te verminderen, 
waren afspraken nodig op Europees niveau en moesten radicale 
technologieën geïntroduceerd worden (Lee, et al., 2009; 
Conservation International and eight other NGOs, 2016) (zie ook 
paragraaf 3.1.2). Het bleek lastig om beleid en maatregelen te 
formuleren voor de luchtvaartsector in relatie tot de CO₂-uitstoot: 
het enige voorstel voor een wettelijk politiek kader die direct de CO₂-
emissies zou aanpakken was het plan van de Europese Unie, waarin 
de luchtvaart opgenomen zou worden in een breder schema omtrent 
emissiehandel, gefaseerd vanaf 2012 (Lee et al., 2009). De Europese 
Commissie komt in 2011 met een rapport waarin doelen staan voor 
2050: de CO₂-emissies van de luchtvaartsector moet in 2050 
gereduceerd zijn met 75% per passagier per kilometer (European 
Commission, 2011). De politieke ontwikkelingen in de luchtvaart zijn 
weergegeven in figuur 1 hiernaast.  
In 2015 vond een klimaattop plaats in Parijs. De 
deelnemende landen waren het erover eens dat het nodig was om de 
koppen bij elkaar te steken om de opwarming van de aarde te 
beperken. In dit akkoord, dat ondertekend is door deze 195 landen, 
is onder meer afgesproken dat de opwarming van de aarde op termijn 
FIGUUR 1 POLITIEKE 
ONTWIKKELINGEN (GEBASEERD OP 
EUROPEAN COMMISSION,  2011; LEE ET 
AL., 2009; ICAO 2016) 
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niet meer dan twee graden Celsius mag bedragen (Paris Agreement, 2015). In het akkoord is de 
luchtvaartsector niet meegenomen. Daarmee was de sector niet gebonden aan de emissiereductieregels (zie 
ook paragraaf 5.1). Eind 2016 werd er in Montreal op de driejaarlijkse bijeenkomst van de Internationale 
Burgerluchtvaartorganisatie van de VN (ICAO) een akkoord gesloten (Nagtegaal, 2016; ICAO, 2016). Dit 
akkoord gaat in het jaar 2020 van start. Hierin heeft de luchtvaartsector met elkaar afgesproken dat de 
toename in uitstoot ten opzichte van 2020 met 80% wordt gecompenseerd, met name in 
ontwikkelingslanden (Nagtegaal, 2016; ICAO, 2016). Het is een begin, maar zal volgens de koepelorganisatie 
van de luchtvaartsector, de IATA, op zichzelf niet leiden tot een duurzamere toekomst voor de luchtvaart 
(Nagtegaal, 2016). Het akkoord is namelijk tot in ieder geval 2020 op vrijwillige basis (Eerlijk over vliegen, 
2018) 
In oktober 2017 ligt in Nederland het Regeerakkoord van Rutte III, ‘Vertrouwen in de toekomst’, 
klaar. Hierin staan afspraken om de CO₂-uitstoot in de luchtvaart terug te dringen. Er wordt gesproken 
over de invoering van een vliegtaks in 2021. Dit houdt in dat er per vliegticket een bepaald bedrag belasting 
betaald gaat worden, afhankelijk van de lengte van de vlucht (zie ook paragraaf 5.1). De uitbreiding van 
luchthaven Lelystad gaat door, Schiphol mag niet groeien tot 2020 en gaat zich meer focussen op 
internationale vluchten (VVD, CDA, D66 en ChristenUnie, 2017). Na kritieken op 
duurzaamheidsmaatregelen in het Regeerakkoord dienen Tweede Kamerleden Klaver (GroenLinks), 
Kuiken (PvdA), Roemer (SP), Van Veldhoven (D66) en Dik-Faber (ChristenUnie) op 12 september 2018 
een wetsvoorstel in: de Klimaatwet. Deze wet verankert de wijze waarop het Nederlandse klimaatbeleid 
invulling geeft aan het Parijsakkoord. Het voorstel stelt als doelstelling om broeikasgassen voor 2030 met 
minimaal 55% te reduceren ten opzichte van 1990, en voor 2050 met minimaal 95% ten opzichte van 1990 
(Tweede Kamer der Staten-Generaal, 2017). Op 21 november 2017 vraagt de Werkgroep Toekomst 
Luchtvaart (WTL) aan de Tweede Kamer om de luchtvaart op te nemen in de Klimaatwet. WTL erkent dat 
de ICAO in het Montrealakkoord afspraken heeft gemaakt over het compenseren van CO₂-uitstoot door 
de luchtvaartsector, maar wil maatregelen ter reductie van reeds bestaande CO₂-uitstoot (WTL, 2017).  
Op dit moment is er een discussie gaande over het wel of niet invoeren van de vliegtaks. Binnen 
Europa komt er een bedrag van € 3,80 per passagier op het vliegticket, bij intercontinentale vluchten gaat 
het om een bedrag van € 22. Door deze relatief kleine bedragen blijft het positieve effect op de welvaart, 
economie en het klimaat beperkt (NOS, 2018). De opbrengt van de vliegtaks bedraagt zo’n € 200 miljoen 
per jaar. Deze opbrengst gaat niet direct naar milieudoeleinden, de invoering van de vliegtaks dient 
voornamelijk ter bewustwording van de consument (Duursma, 2018). 
2.2 DUURZAAMHEID EN LUCHTVAART IN DE 21E EEUW 
Bovenstaande politieke context geeft een verschuiving in het gedachtegoed weer. Het klimaatakkoord van 
Parijs lijkt een duidelijke omslag weer te geven in de wereldwijde erkenning van de milieuproblematiek. 
Wereldwijd worden we ons bewuster van de schadelijke effecten op het milieu (VPRO Tegenlicht, 2018). 
Zo reist econoom Kate Raworth de hele wereld over om haar boodschap over het duurzaamheidsdenken 
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in de 21e eeuw over te brengen (Raworth, 2017). Maar ook in Nederland ontstaat er, naast het willen voldoen 
aan de klimaatdoelstellingen van Parijs, meer bewustwording over de effecten die de luchtvaartsector met 
zich meebrengt (VPRO Tegenlicht, 2018; Eerlijk over vliegen, 2018; NRC Handelsblad, 2018). Schoon 
vliegen lijkt voorlopig een illusie te zijn. Als het zo doorgaat is de luchtvaartsector in 2050 verantwoordelijk 
voor een vijfde van alle uitstoot (Mommers, 2018; European Environment Agency, 2016).  
 ‘ALLEEN AL DOOR DE LUCHTVAART IS HET ONMOGELIJK OM 
PARIJS NOG TE HALEN (PAUL PEETERS, VPRO TEGENLICHT, 
2018).’ 
‘Alleen al door de luchtvaart is het onmogelijk om Parijs nog te halen’, stelt Paul Peeters (zie ook 
paragraaf 4.4.1) in de aflevering van Tegenlicht over Groene Vliegtuigpioniers. Hij houdt zich als 
wetenschapper bezig met duurzaamheid in de luchtvaart (VPRO Tegenlicht, 2018). Europarlementariër 
Gerben-Jan Gerbrandy zegt hierover: ‘De luchtvaart heeft alles in het werk gesteld om niet expliciet in het 
klimaatakkoord van Parijs genoemd te worden. Daar hebben ze ontzettend hun best voor gedaan (VPRO 
Tegenlicht, 2018).’ President-directeur van KLM, Pieter Elbers, zegt hierover in het programma Buitenhof: 
‘De luchtvaart gaat echt wel door. Als we allerlei belastingen gaan heffen, vertrekken mensen vanaf een 
vliegveld in het buitenland. We willen mee blijven doen in het internationale speelveld, waarom voeren we 
dan een nationale discussie? Als er mondiaal belasting wordt geheven, prima. Maar als we nationaal 
maatregelen gaan nemen, neemt de milieuvervuiling niet af, maar verliezen we wel onze economische positie 
(Buitenhof, 2018).’ Volgens hem is de vliegtaks niet de oplossing, maar zouden we geld moeten steken in 
innovatie. Intussen doet KLM er volgens Elbers veel aan om uitstoot te compenseren door het gebruik van 
compensatieschema’s in projecten over de hele wereld (Buitenhof, 2018). Hybride vliegtuigen lijken 
misschien de toekomst, maar op dit moment is de luchtvaartsector nog niet zo ver dat ze er 
passagiersvluchten mee kunnen realiseren. Dit maakt dat het volgens Paul Peeters en Europarlementariërs 
Gerben-Jan Gerbrandy en Matthijs van Miltenburg op dit moment onmogelijk is om de uitstoot in de lucht 
terug flink terug te dringen (VPRO Tegenlicht, 2018). Joris Melkert (zie ook paragraaf 4.4.1), expert op het 
gebied van luchtvaart en duurzaamheid, zegt over de toekomst van de luchtvaart: ‘Synthetische kerosine is 
de enige oplossing’. Het probleem hierbij is alleen: het is te duur (NRC Handelsblad, 2018).   
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3. LITERATUURONDERZOEK 
De vraag die in deze masterthesis wordt beantwoord luidt als volgt: In hoeverre wordt het uitgedragen beleid op het 
gebied van duurzaamheid in de luchtvaart van de Koninklijke Luchtvaart Maatschappij (KLM) door zowel experts als 
klanten van KLM als geloofwaardig gepercipieerd? 
 De vraag bevat twee sensitizing concepts: duurzaamheid en geloofwaardigheid. Sensitizing concepts zijn 
richtinggevende begrippen die de theoretische fundering vormen van een onderzoek (Bowen, 2006; Boeije, 
2014). Deze theorieën zijn de drijvende kracht en een eerste startpunt van waaruit dit onderzoek vorm heeft 
gekregen (Ridley, 2012). Bezien in de context van de luchtvaart wordt in dit onderzoek uiteengezet wat er 
al bekend is op het gebied van duurzaamheid en geloofwaardigheid. 
3.1 DUURZAAMHEID 
Duurzaamheid is een breed concept en aanwezig in veel sectoren. In deze paragraaf wordt het concept 
duurzaamheid gelinkt aan de luchtvaart. In de luchtvaart draait duurzaamheid om het terugdringen van de 
CO₂-uitstoot: de CO₂-emissies. (European Commission, 2011; Conservation International and eight other 
NGOs, 2016; Eerlijk over vliegen, 2018; Faber, Koopman, Korteland, & Smit, 2014). Bedrijven spreken 
veelal over de termen ‘Corporate Social Responsibility’ en ‘Corporate Sustainability’, wanneer het gaat om 
duurzaamheid. Hier bestaan meerdere definities van: één definitie is onmogelijk te geven (van Marrewijk, 
2003).  
3.1.1 DUURZAAMHEID EN CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY 
Duurzaamheid is een moeilijk te definiëren concept. Het rapport ‘Our common future’ van de Verenigde 
Naties heeft het debat rondom duurzame ontwikkeling in gang gezet (Sleurs, 2006). Volgens hen is 
duurzame ontwikkeling een ontwikkeling die voorziet in de behoeften van de huidige generatie zonder 
toekomstige generaties in het gedrang te brengen om in hun eigen behoeften te voorzien (Brundtland, 1987). 
Juist de vaagheid van de definitie maakt dat hij al honderden keren geparafraseerd is. Het is een definitie 
waar veel onderzoeken op teruggrijpen (Sleurs, 2006; Hopwood, Mellor, & O'Brien, 2005). Tevens is deze 
definitie overgenomen door de Nederlandse encyclopedie (Encyclo, sd). De definitie erkent dat de mens 
afhankelijk is van de aarde waarop hij leeft. Het basisbestaan zorgt ervoor dat we activiteiten kunnen 
organiseren. Economie en ecologie zijn met elkaar verweven: lokaal, regionaal, nationaal en internationaal. 
Onze economie en ons welzijn hebben namelijk zowel nu als in de toekomst het milieu nodig (Hopwood, 
Mellor, & O'Brien, 2005; Raworth, 2017). 
 Bedrijven gebruiken de term ‘duurzaamheid’ veelal in combinatie met de term ‘Corporate Social 
Responsibility’. Het gaat hierbij om het zoeken naar manieren om bedrijfsvoering menselijker en ethisch 
verantwoorder te maken (van Marrewijk, 2003). De term ‘Corporate Social Responsibility’ (CSR) is veel 
bediscussieerd, waardoor er een breed aanbod aan definities bestaat over dit concept. Dit maakt dat CSR 
voor iedereen iets anders betekent, het is volgens van Marrewijk (2013) een te brede term voor organisaties 
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omdat er geen consensus bestaat over de betekenis. Er zijn volgens van Marrewijk (2013) drie verschillende 
benaderingen met betrekking tot CSR. De shareholder approach houdt in dat organisaties zich voornamelijk 
bezig moeten houden met winst maken. Maatschappelijk verantwoorde activiteiten worden gezien als taak 
van de overheid. De stakeholder approach houdt in dat organisaties niet alleen verantwoordelijk zijn voor de 
shareholders, maar ook moeten voldoen aan de belangen van diverse stakeholders. De societal approach ziet 
CSR als een brede verantwoordelijkheid. Organisaties zijn hier verantwoordelijk voor de samenleving waarin 
zij een geïntegreerd onderdeel vormen. Ze mogen in de samenleving opereren als bedrijf, op voorwaarde 
dat ze voldoen aan de behoeften van de samenleving. Deze laatste benadering lijkt een strategisch antwoord 
te zijn op de veranderende omgeving en nieuwe uitdagingen voor bedrijven die nog niet eerder 
voorkwamen. Het nieuwe perspectief houdt dan in dat organisaties hun positie fundamenteel moeten 
veranderen als gevolg van de nieuwe complexe maatschappelijke context (van Marrewijk, 2003). Bedrijven 
moeten namelijk opereren in een tijd waarin duurzaamheid en globalisering belangrijker worden (Raworth, 
2017). De komst van het internet zorgt ervoor dat informatie toegankelijker is voor iedereen (Flanagin & 
Metzger, 2000). Dit maakt dat bedrijven onder een vergrootglas liggen en zich moeten bewegen in een 
context waarin ze niet alleen druk ervaren vanuit de overheid om aan bepaalde wet- en regelgeving te 
voldoen, maar ook vanuit de maatschappij die bepaalde behoeften, normen en waarden heeft (van 
Marrewijk, 2003; Raworth, 2017). Vroeger was het de overheid die de collectieve normen en waarden 
bepaalden. Later voegden bedrijven daar hun waarden aan toe. Met de komst van de democratie, 
transparantie en globalisering is dit veranderd. Vertegenwoordigers van het maatschappelijk middenveld 
lieten hun stem horen, waarmee er een veranderde context opkwam. De overheid en bedrijven moeten 
voldoen aan de vraag vanuit de maatschappij. In figuur 2 is deze verandering schematisch weergegeven (van 
Marrewijk, 2003).   
 
FIGUUR 2 VERANDERENDE POSITIES VAN DE STAAT, BEDRIJVEN EN DE MAATSCHAPPIJ (VAN MARREWIJK, 2003) 
Van Marrewijk (2003) noemt een definitie van CSR die aansluit op de definitie van de Verenigde Naties 
(Brundtland, 1987). Het ultieme doel van CSR houdt volgens hem in dat je voorziet in de behoeften van de 
huidige tijd zonder de behoeften van toekomstige generaties in gevaar brengt. Dit komt overeen met de 
geformuleerde definitie door het Verenigd Koninkrijk in het Brundtland-rapport (Brundtland, 1987). In 
deze definitie van CSR, geformuleerd door de Erasmus Universiteit, wordt CSR volgens van Marrewijk 
(2003) gezien als onderdeel van Corporate Sustainability. Het gaat volgens hem om drie vormen van 
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duurzaamheid: economie, milieu en maatschappij. Bedrijven dienen in het CSR-beleid rekening te houden 
met deze drie aspecten bij het formuleren van een visie, beleid en strategie (Van Marrewijk, 2003; López, 
Garcia, & Rodriguez, 2007). 
In de zoektocht naar een definitie van duurzaamheid als CSR-strategie van bedrijven, houdt dit 
onderzoek de definitie aan zoals geformuleerd door de Verenigde Naties in het Brundtland-rapport: 
‘Voorzien in de behoeften van de huidige generatie, zonder toekomstige generaties in het gedrang te brengen 
om in hun eigen behoeften te kunnen voorzien (Brundtland, 1987).’ 
3.1.2 DUURZAAMHEID EN DE LUCHTVAART 
‘VLIEGEN DREIGT DE ALLERGROOTSTE BRON VAN 
VERVUILING TE WORDEN (VPRO TEGENLICHT, 2018).’ 
Bovenstaand citaat illustreert de bewustwording over de vervuiling van de luchtvaartsector. In de luchtvaart 
draait duurzaamheid met name om het terugdringen van de CO₂-uitstoot (Gardi, Sabatini, & Wild, 2014). 
De verwachting is dat we in 2050 dubbel zoveel vliegverkeer hebben als in 2018. Tegelijkertijd heeft de 
Europese Unie zich voorgenomen om de uitstoot van CO₂ van de luchtvaart te halveren. Daar zit een 
enorme kloof tussen (VPRO Tegenlicht, 2018).  
 Volgens de literatuur draagt de vervuiling van de luchtvaart bij aan de verandering van de 
samenstelling van de atmosfeer (Penner et al., 1999; ICAO, 2016). Vliegtuigen stoten CO₂ uit, maar ook de 
condenssporen zijn vervuilend en leiden tot veranderingen in natuurlijke wolken. Dit onderzoek focust zich 
op de grootste uitstoot: de uitstoot van CO₂ door de luchtvaart (Gardi et al., 2014). Klimaatverandering 
refereert naar een verandering die teweeg wordt gebracht door menselijk ingrijpen. De luchtvaart draagt 
volgens de literatuur bij aan deze klimaatverandering (Penner et al., 1999). In hoofdstuk twee van dit 
onderzoek zijn de politieke en maatschappelijke ontwikkelingen op het gebied van duurzaamheid in de 
luchtvaart blootgelegd (zie 2.1 en 2.2). Hierin is te zien dat de luchtvaartsector in 2016 in Montreal met 
elkaar heeft afgesproken dat de toename in uitstoot ten opzichte van 2020 met 80% wordt gecompenseerd 
(ICAO, 2016). Een structurele oplossing lijkt nog niet gevonden: als het zo doorgaat is de luchtvaartsector 
in 2050 verantwoordelijk voor een vijfde van alle CO₂-uitstoot (European Environment Agency, 2016). 
 Dat vliegen zorgt voor CO₂-uitstoot kunnen we dus vaststellen. Een volgende vraag is hoe het zit 
met de bewustwording hiervan in de samenleving. Becken onderzocht in 2007 hoe het zit met de 
bewustwording onder toeristen. Hij concludeerde dat toeristen de klimaatverandering wel belangrijk vinden, 
maar tegelijkertijd de vrijheid willen hebben om te kunnen vliegen. De kennis over de vervuilende aspecten 
van de luchtvaart is volgens zijn onderzoek niet altijd even bekend bij toeristen (Becken, 2007). In hoofdstuk 
vijf van dit onderzoek is in kaart gebracht in hoeverre de kennis over de vervuilende werking van de 
luchtvaart anno 2018 aanwezig is (zie paragraaf 5.1). 
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3.2 GELOOFWAARDIGHEID 
Wie we zijn, wordt bepaald door hoe anderen tegen ons aankijken (Weick, Sutcliffe, & Obstfeld, 2005)  Dit 
heeft volgens Weick et al. (2005) met betekenisgeving te maken, om situaties te kunnen duiden. 
Betekenisgeving gaat niet om het hebben van ‘gelijk’ of ‘het goede doen’. Het gaat om het zodanig 
herformuleren van een verhaal zodat het een begrijpelijk en geloofwaardig geheel wordt. Geloofwaardigheid 
is volgens Weick et al. (2005) een fundamenteel aspect van betekenisgeving. Het gaat niet om de 
daadwerkelijke actie, maar om de betekenis die wordt gegeven aan een identiteit: de geloofwaardigheid ervan 
(Weick et al., 2005). Dit maakt geloofwaardigheid een relevant concept voor het onderzoek naar 
duurzaamheid en de luchtvaart. Het gaat niet zozeer om de inhoudelijk technische maatregelen die worden 
genomen om de sector te verduurzamen, maar om de betekenis die eraan wordt gegeven door de 
ontvangers, de geloofwaardigheid in hun ogen. Op basis daarvan kun je de effectiviteit van het beleid in 
kaart brengen (Weick et al., 2005).  
3.2.1 GELOOFWAARDIGHEID ALS ALGEMEEN CONCEPT 
Het wetenschappelijke concept ‘geloofwaardigheid’ is een concept dat in veel contexten gebruikt wordt, 
waarbij het gaat om de perceptie van een individu (Flanagin & Metzger, 2000). Een eenduidige definitie van 
geloofwaardigheid is volgens verschillende studies onmogelijk te vinden (Cronkhite & Liska, 1976; Flanagin 
& Metzger, 2000; Hellmueller & Trilling, 2012; Metzger et al., 2003).  
 Er is veel onderzoek gedaan naar geloofwaardigheid als concept. In veel onderzoeken naar 
geloofwaardigheid wordt teruggegrepen en voortgebouwd op het onderzoek van Hovland & Weiss (1951), 
die worden gezien als grondleggers van de term source credibility, ook wel ‘brongeloofwaardigheid’ (Gaziano 
& McGrath, 1986; Kohring & Matthes, 2007; Hellmueller & Trilling, 2012). Zij hebben een belangrijk 
inzicht verworven: geloofwaardigheid kan worden opgesplitst in bron- en informatiegeloofwaardigheid, 
waarbij de geloofwaardigheid van de gegeven informatie wordt beïnvloed door de gepercipieerde 
geloofwaardigheid van de bron. Hoe informatie overkomt, hangt volgens hen af van de geloofwaardigheid 
van de bron. Deze geloofwaardigheid hebben ze gemeten door te vragen naar de betrouwbaarheid van de 
informatiebron. De geloofwaardigheid van de bron heeft volgens hen direct invloed op de gepercipieerde 
geloofwaardigheid van de boodschap. De boodschap werd, wanneer afkomstig van bronnen met een ‘hoge 
geloofwaardigheid’ eerder als geloofwaardig gepercipieerd dan wanneer exact dezelfde boodschap afkomstig 
was van een informatiebron met een ‘lage betrouwbaarheid’ (Hovland & Weiss, 1951). Het onderzoek van 
Hovland & Weiss (1951) is baanbrekend: het schetst het raamwerk voor verder onderzoek naar 
geloofwaardigheid, welk concept sindsdien veel aandacht heeft gekregen (Hellmueller & Trilling, 2012; 
Kohring & Matthes, 2007). Volgens Hellmueller & Trilling (2012), hoogleraren op het gebied van gedrag, 
politiek en communicatie, was de benadering van Hovland & Weiss in 1951 te simpel: constructen zoals 
aantrekkelijkheid, objectiviteit of welwillendheid, die niet los te zien zijn van geloofwaardigheid, ontbreken 
(p.5). Zij publiceerden een meta-analyse naar hoe bron-, boodschap en mediageloofwaardigheid 
geconceptualiseerd en gemeten zijn in de jaren 1951-2011 in leidende internationale vaktijdschriften. Ze 
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concluderen dat verschillende schalen om geloofwaardigheid te meten inconsistent blijken in de theoretische 
reflectie, er operationele precisie ontbreekt en de studies onvoldoende generaliseerbaar en valide zijn. 
Metzger et al. (2003) concludeerden in hun onderzoek naar geloofwaardigheid dat meningsverschillen over 
dimensies van het construct ertoe leidden dat er op verschillende manieren gemeten werd. Deze 
meningsverschillen zouden juist komen door het gebrek aan een definitie van het concept in empirisch 
onderzoek. Dit komt volgens hen omdat er een nauwe relatie is tussen de definitie, operationalisatie en 
metingen in het doen van onderzoek. Zonder eenduidige definitie krijg je methodologische problemen, die 
de betrouwbaarheid en validiteit van een onderzoek in de weg staan (Hellmueller & Trilling, 2012). 
Hellmueller & Trilling (2012) sluiten zich aan bij de uitspraak van Metzger et al. (2003), die in hun onderzoek 
concluderen dat er onderscheid gemaakt kan worden in drie soorten geloofwaardigheid: bron-, boodschap- 
en mediageloofwaardigheid. Ze concluderen dat de bron (de zender van de boodschap) een 
multidimensionale voorspeller is voor de effectiviteit van communicatie, naast de inhoud van de boodschap 
en het medium waardoor het verspreid wordt (Metzger et al., 2003), iets wat Gaziano & McGrath (1986) in 
een onderzoek naar mediageloofwaardigheid ook hadden geconcludeerd. Het vernieuwende aan dit inzicht 
is de benadering van het construct geloofwaardigheid: van een ééndimensionaal construct werd het een 
driedimensionaal construct. Het probleem hierbij is vervolgens dat deze constructen andere theoretische 
definities hebben, en door elkaar worden gebruikt. Hierdoor wordt het verkeerde gemeten (Gaziano & 
McGrath, 1986; Hellmueller & Trilling, 2012). Ondanks alle kritieken op 60 jaar onderzoek naar 
geloofwaardigheid, concluderen Hellmueller & Trilling (2012) dat geloofwaardigheid een goede voorspeller 
is van het effect van nieuws in de media en dat geloofwaardigheid wordt gezien als het meest krachtige 
overtuigingsmiddel voor de communicator. Ze stellen voor om drie universeel toepasbare nieuwe schalen 
te ontwerpen: voor bron-, media- en boodschapgeloofwaardigheid (Hellmueller & Trilling, 2012).  
3.2.2 BRONGELOOFWAARDIGHEID 
Geloofwaardigheid is volgens Flanagin & Metzger (2007) geen objectief meetbaar concept, maar een 
variabele onderhevig aan perceptie. Geloofwaardigheid is daarmee volgens hen een concept dat beoordeeld 
wordt door de ontvanger van de informatie. De geloofwaardigheid van de gegeven informatie wordt 
beïnvloed door de gepercipieerde geloofwaardigheid van de bron. Deze brongeloofwaardigheid, ofwel source 
credibility is volgens Goldsmith et al. (2000) op te splitsen in twee soorten geloofwaardigheid: corporate 
credibility en endorser credibility. Corporate credibility refereert naar de perceptie van klanten of andere 
stakeholders over de betrouwbaarheid en expertise van een organisatie (Goldsmith, Lafferty, & Newell, 
2000; Flanagin & Metzger, 2007; Choi & Stvilia, 2015). Met andere woorden: hoe geloofwaardig zijn de 
intenties van een organisatie en de communicatie-uitingen op een bepaald moment in tijd? Bij corporate 
credibility gaat er dus om of men de organisatie erop kan vertrouwen dat ze ‘doet wat ze zegt te gaan doen’. 
Corporate credibility beslaat een deel van de algehele reputatie van een organisatie. Positieve corporate 
credibility zorgt voor een positieve houding van klanten en intenties tot aankoop, wat in 3.2.5 uitvoeriger 
behandeld wordt (Goldsmith, Lafferty, & Newell, 2000).  
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 Endorser credibility gaat over de geloofwaardigheid van de woordvoerder in de uiting. Het kan 
tevens zorgen voor een positieve houding ten opzichte van de communicatie-uiting. Volgens het 
Elaboration Likelihood Model (ELM) hangt de invloed van verschillende communicatie-uitingen af van de 
hoeveelheid motivatie van de ontvanger tijdens het verwerken van de uiting. Hierbij dient de woordvoerder 
als cue tijdens de perifere verwerking. De motivatie om de uiting tot zich te nemen is bij die verwerking 
relatief laag, maar kan gestimuleerd worden door de woordvoerder in de uiting. De woordvoerder kan dus 
helpen bij het overtuigen van de ontvanger (Petty & Cacioppo, 1986). In paragraaf 3.2.5 van dit onderzoek 
wordt ook de extrinsieke of intrinsieke motivatie van een ontvanger meegenomen in de beoordeling van de 
gepercipieerde geloofwaardigheid. Samen met corporate credibility kan endorser credibility bijdragen aan 
de geloofwaardigheid van de bron, wat weer invloed heeft op de geloofwaardigheid van de boodschap 
(Goldsmith et al., 2000). 
 Het meten van de brongeloofwaardigheid kan dus volgens Goldsmith et al. (2000) door te kijken 
naar corporate credibility en de endorser credibility. De geloofwaardigheid van de ‘spokesperson’, degene 
die in de uiting aan het woord is, wordt volgens Petty & Cacioppo (1986) en Lafferty et al. (2002) gemeten 
door te kijken naar drie dimensies: expertise, betrouwbaarheid en aantrekkelijkheid. Deze laatste dimensie 
houdt in dat een fysiek aantrekkelijke communicator een positieve impact heeft op het veranderen van de 
opinie en het evalueren van producten (Lafferty et al., 2002). Dat corporate credibility ook invloed heeft op 
de geloofwaardigheid van een uiting, werd volgens hen later ook duidelijk. Uit onderzoek blijkt dat het een 
voorspeller is voor de corporate reputatie van een organisatie (Goldberg & Hartwick, 1990). Dit imago, ook 
wel de totaliteit aan impressies die een organisatie in de hoofden van consumenten heeft en die opgeroepen 
wordt door de naam en het logo van de organisatie, kan tevens gemeten worden door te kijken naar de 
betrouwbaarheid en expertise van de organisatie (Lafferty et al., 2002; Flanagin & Metzger, 2007). De 
reputatie kan volgens Lafferty et al. (2002) geschaad worden als bijvoorbeeld consumenten het idee krijgen 
dat er tegen ze gelogen wordt of wanneer er een vermoeden is tot een oneerlijk of onethisch product.  
Lafferty et al. (2002) maken in hun onderzoek onderscheid in mannen en vrouwen. Volgens 
Goldsmith et al. (2000) verwerken vrouwen informatie in een meer gedetailleerde en uitgebreide manier dan 
mannen. Daarom kan het zo zijn dat vrouwen bepaalde cues, zoals de identiteit van de ‘spokesperson’ eerder 
of sterker herkennen dan mannen (Goldsmith et al., 2000).  
 Choi & Stvilia (2015) erkennen dat er een veelheid aan studies bestaat over het meten van het 
concept ‘geloofwaardigheid’. Het concept is lastig definieerbaar en wordt daarom in verschillende studies 
op een andere manier gemeten. Op basis van een vergelijking tussen studies brachten ze daarom in kaart 
hoe het concept volgens hen het beste gemeten kan worden. Ze onderscheiden daarin sleuteldimensies van 
overige veelgebruikte dimensies. Figuur 3 geeft de diverse studies die zij onderzochten schematisch weer.  
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 Thrustworthiness Expertise Dynamism Goodwill Objectivity Personal 
attraction 
Hovland et al. 
(1953) 
✓ 
 
✓ 
 
    
Berlo et al. (1969) ✓ ✓ 
 
✓ 
 
   
McCroskey and 
Teven (1999) 
✓ 
 
✓ 
 
 ✓ 
 
  
Whitehead (1968) ✓ 
 
✓ 
 
✓ 
 
 ✓ 
 
 
Griffin (1967) ✓ 
 
✓ 
 
✓ 
 
✓ 
 
 ✓ 
 
FIGUUR 3 DIMENSIES OM GELOOFWAARDIGHEID TE METEN (CHOI & STVILIA, 2015). 
Thrustworthiness en Expertise worden genoemd als de key dimensions, de sleuteldimensies. Ze vonden uit dat de 
Enyclopedie ook deze twee dimensies erkent als sleuteldimensies van geloofwaardigheid. Hierom brengen 
zij het concept geloofwaardigheid terug naar deze twee dimensies. Thrustworthiness houdt in dat een bron 
betrouwbaar en eerlijk is. Expertise houdt volgens Choi & Stvilia (2015) in dat de bron kennis, vaardigheden 
en ervaring bezit. Deze dimensies worden later ook besproken in de topiclijsten (zie paragraaf 4.4.2 en 
bijlage 1).  
 Er is veel kwantitatief onderzoek verricht naar het meten van brongeloofwaardigheid. Om 
brongeloofwaardigheid te kunnen meten in een kwalitatief onderzoek, is de operationalisatie van de 
dimensies van Choi & Stvilia (2015) en Lafferty et al. (2002) gebruikt (zie figuur 4). Deze dimensies zijn 
gebruikt ter inspiratie voor de open vragen die door de onderzoeker gesteld zijn aan de respondenten van 
dit onderzoek. Deze vragen zijn te vinden in figuur 4 hieronder en in de topiclijsten (paragraaf 4.4.2 en 
bijlage 1). In figuur 4 hieronder staan ook de deelconcepten van brongeloofwaardigheid aangegeven. 
Concept Dimensies Meten 
Corporate credibility Betrouwbaarheid  
Open vraag: hoe betrouwbaar en eerlijk is de 
organisatie volgens u? Waarom (Choi & Stvilia, 2015)? 
Corporate credibility Expertise 
Open vraag: bezit de bron over het algemeen veel 
kennis, vaardigheden en ervaring om deze uiting te 
kunnen doen (Choi & Stvilia, 2015)? 
Endorser credibility Betrouwbaarheid 
Open vraag: hoe betrouwbaar en eerlijk is/zijn 
degene(n) aan het woord (Choi & Stvilia, 2015)? 
Endorser credibility Expertise 
Open vraag: bezit(ten) degene(n) aan het woord 
voldoende kennis, vaardigheden en ervaring om deze 
uiting te kunnen doen (Choi & Stvilia, 2015)? 
Endorser credibility Aantrekkelijkheid 
Open vraag: Wat vindt u van het uiterlijk van de 
perso(o)n(en) aan het woord (Lafferty, Goldsmith, & 
Newell, 2002)? 
FIGUUR 4 HET METEN VAN BRONGELOOFWAARDIGHEID (GEBASEERD OP CHOI & STVILIA (2015) 
EN LAFFERTY ET AL. (2002)).  
 23 
3.2.3 MEDIAGELOOFWAARDIGHEID 
Waar het bij brongeloofwaardigheid gaat om de geloofwaardigheid van de bron van informatie, gaat 
mediageloofwaardigheid over het medium waardoor de boodschap wordt verspreid (Golan, 2010). Er is 
veel onderzoek gedaan naar ‘het meest geloofwaardige medium’. Roper (1978) heeft in zijn onderzoek een 
vraag gesteld die massaal overgenomen is in vervolgonderzoek (Greenberg, 2012; Gaziano & McGrath, 
1986; Kohring & Matthes, 2007). De vraag luidde: ‘Als je tegenstrijdige verhalen hoort van de radio, televisie 
of krant, bij welke van de drie zou je dan het meest geneigd zijn het verhaal te geloven (Roper, 1978)?’ In 
1961 verschoof dit van de kranten naar de televisie (Roper, 1978). Maar er was ook kritiek te noemen op dit 
onderzoek. Kohring & Matthes (2007) focusten zich in hun onderzoek op mediageloofwaardigheid. Volgens 
hen heeft Roper (1978) de media te simpel weggezet als ‘televisie versus krant’. Bovendien zien Kohring & 
Matthes (2007) het als een sterk methodologisch probleem dat geloofwaardigheid slechts werd gemeten aan 
de hand van één indicator. Ze zien de eendimensionale benadering van het concept ‘geloofwaardigheid’ als 
grootste methodologische probleem in de onderzoeken naar geloofwaardigheid (p.234). Zij verwijzen hierin 
naar Gazaino & McGrath (1986) en geloven in geloofwaardigheid als multidimensionaal construct (p.235). 
Ondanks een aantal kritieken wordt Roper (1978) gezien als een van de grondleggers van het 
concept ‘geloofwaardigheid’ (Greenberg, 2012; Flanagin & Metzger, 2000; Gaziano & McGrath, 1986; 
Kohring & Matthes, 2007). Gaziano & McGrath (1986) herhaalden de vraag van Roper (1978) in hun eigen 
onderzoek, waar soortgelijke resultaten uit voortkwamen: de televisie werd gepercipieerd als een 
geloofwaardiger medium dan kranten. Gaziano & McGrath (1986) vroegen alleen nog verder dan Roper 
(1978): ‘Waarom voelt u dat zo?’ (p.456). Het antwoord dat daaruit voortkwam was veelal: ‘zien is geloven’. 
Tevens ‘kwam het nieuws snel en gemakkelijk, wat bevredigend werkt (p.456)’.  
Bovenstaande onderzoeken vonden plaats in een tijd waarin internet nog niet zo alledaags was als 
nu. Flanagin & Metzger hebben verschillende studies verricht naar geloofwaardigheid. Ze zijn beiden 
professoren in de communicatiewetenschap. In 2000 en 2003 publiceerden ze een onderzoek met als doel 
om de percepties van mensen over de geloofwaardigheid van verschillende categorieën internetinformatie 
te beoordelen in vergelijking met vergelijkbare informatie die door andere media werd verstrekt. Het 
onderzoek van Metzger et al. (2003) bundelt inzichten en stelt dat mensen aan het experimenteren zijn met 
strategieën om betekenis te geven aan informatie op het web. Met de komst van het internet is er een 
overvloed aan informatie beschikbaar, iedereen kan auteur zijn, waarmee er meer kans op fraude of 
misinformatie ontstaat (Metzger et al., 2003). Hiermee verschilt het medium ‘internet’ van andere kanalen 
waar informatie vandaan kan worden gehaald. Het internet als medium heeft invloed op de 
betrouwbaarheid, geloofwaardigheid en verifieerbaarheid van de informatiebron (Metzger et al., 2003). We 
kunnen er volgens Flanagin & Metzger (2000) daarom niet langer vanuit gaan dat hetgeen op internet staat 
kwalitatief in orde is. Het resultaat hiervan is dat redactionele taken, die eerst bij de informatieverstrekker 
lag, nu bij de ontvanger komen te liggen (Flanagin & Metzger, 2000; Johnson & Kaye, 1998; Metzger et al., 
2003). De resultaten van het onderzoek van Flanagin & Metzger (2000) toonden aan dat mensen steeds 
meer vertrouwen op het internet, ondanks het feit dat er is aangetoond dat deze informatie mogelijk onjuist 
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is. De respondenten (n=1041) achtten de internetinformatie net zo geloofwaardig als informatie verkregen 
via televisie, radio en tijdschriften, maar niet zo geloofwaardig als informatie verkregen uit kranten. In het 
onderzoek in 2003 stellen Metzger & Flanagin in navolging van Johnson & Kaye (1998) echter ook dat 
onderzoek uitwijst dat mensen minder aandacht geven aan media die ze als niet-geloofwaardig percipiëren. 
Voor het internet is geloofwaardigheid daarom een noodzakelijke voorwaarde om te kunnen concurreren 
met alternatieve bronnen van informatieverspreiding (p.294). Dat is lastig, omdat er bij het internet – anders 
dan bij kranten, boeken, tijdschriften en televisie – in veel gevallen geen extra verificatie plaatsvindt van de 
feiten. Wel is het relatief gemakkelijk om een professioneel-ogende website te hebben: die zijn vrij makkelijk 
te maken en komen geloofwaardig over, los van wie de auteur is (Metzger et al., 2003).  
 ‘Het internet’ wordt vaak als gezien als één medium. Er is echter een grote diversiteit aan manieren 
van communicatie via het internet. Deze mediaconvergentie maakt geloofwaardigheid op het internet 
complex (Metzger et al., 2003). Het scheiden van geloofwaardige en ongeloofwaardige informatie vraagt 
volgens Metzger et al. (2003) om empowerment. Je moet in staat zijn om informatie kritisch te analyseren 
en evalueren (Metzger et al., 2003; Flanagin & Metzger, 2007; Potter, 2013).  
 Er is dus veel onderzoek gedaan naar de geloofwaardigheid van het medium. Ondanks de kritieken 
op Roper (1978), wordt zijn methode om mediageloofwaardigheid te meten nog altijd volop gebruikt. 
Metzger et al. (2003) voegen daar het medium ‘internet’ aan toe. Gaziano & McGrath (1986) voegen daar 
de vraag ‘Waarom voelt u dat zo?’ aan toe. De geloofwaardigheid van de dimensies ‘Radio’, ‘Krant’, 
‘Televisie’ en ‘Internet’ zijn in kaart gebracht door het stellen van open vragen aan respondenten (zie ook 
paragraaf 4.4.2 en bijlage 1). Deze vragen zijn gebaseerd op de onderzoeken van Roper (1978) en Gaziano 
& McGrath (1986). Het kritisch beoordelen van de geloofwaardigheid van informatie op het internet is ook 
in kaart gebracht aan de hand van het stellen van een open vraag. Die open vraag is gebaseerd op het 
onderzoek van Metzger et al. (2003). Figuur 5 geeft schematisch weer hoe deze mediageloofwaardigheid 
gemeten kan worden.  
Dimensies Meten 
Radio, krant, televisie, 
internet. 
Open vraag: ‘Als je tegenstrijdige verhalen hoort van de radio, televisie, 
krant, of het internet bij welke van de vier zou je dan het meest geneigd zijn 
het verhaal te geloven?’ (Roper, 1978; Greenberg, 2012; Gaziano & 
McGrath, 1986; Kohring & Matthes, 2007; Metzger et al., 2003). 
Radio, krant, televisie, 
internet. 
Open vraag: ‘Waarom voelt u dat zo?’ (Gaziano & McGrath, 1986) 
Scheiden van 
geloofwaardige informatie 
op het internet 
(empowerment) 
Open vraag: ‘Hoe beoordeel jij informatie op het internet op 
geloofwaardigheid?’ (Metzger et al., 2003) 
FIGUUR 5 HET METEN VAN MEDIAGELOOFWAARDIGHEID (GEBASEERD OP ROPER (1978), GREENBERG 
(2012), GAZIANO & MCGRATH (1986), KOHRING & MATTHES (2007), METZGER & FLANAGIN (2003) EN 
METZGER ET AL. (2003)). 
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3.2.4 BOODSCHAPGELOOFWAARDIGHEID 
De geloofwaardigheid van de boodschap, in de literatuur ook wel message credibility genoemd, wordt beïnvloed 
door de bron- en mediageloofwaardigheid. Hoe de informatie overkomt, de boodschap, wordt direct 
beïnvloed door de gepercipieerde geloofwaardigheid van de bron. Tevens wordt het direct beïnvloed door 
het medium via waar de boodschap is verspreid (Hellmueller & Trilling, 2012). In de literatuur is uitgebreid 
beschreven hoe bron- en mediageloofwaardigheid gemeten kunnen worden (zie paragrafen 3.2.2 en 3.2.3). 
Het meten van boodschapgeloofwaardigheid ontbreekt in de onderzoeken van Flanaging & Metzger (2000), 
Metzger et al. (2000) en Hellmueller & Trilling (2012). Appelman & Sundar (2016) ontdekten dit ook en 
gingen in een kwantitatief onderzoek op zoek naar een meetbare definitie van boodschapgeloofwaardigheid. 
Zij definiëren de geloofwaardigheid van de boodschap als volgt: 
‘MESSAGE CREDIBILITY IS AN INDIVIDUAL’S JUDGMENT OF 
THE VERACITY OF THE CONTENT OF COMMUNICATION 
(APPELMAN & SUNDAR, 2016, P.63).’ 
 
De geloofwaardigheid van de boodschap gaat dus over het oordeel van een persoon over de juistheid van 
de inhoud van de communicatie. Volgens hen zijn er drie indicatoren om boodschapgeloofwaardigheid het 
beste te kunnen meten: de nauwkeurigheid van de informatie, de authenticiteit van de informatie en de 
geloofwaardigheid van de informatie. Deze drie dimensies zorgen volgens hen voor een oordeel over de 
juistheid van de inhoud van de communicatie (Appelman & Sundar, 2016). Volgens Hellmueller & Trilling 
(2012) heeft de perceptie van de geloofwaardigheid van de boodschap te maken met de kwaliteit van 
informatie, de taalintensiteit (overtuigingskracht) en de consistentie van het bericht (Hellmueller & Trilling, 
2012). Dit zijn volgens hen dimensies die direct voortvloeien uit de content van het bericht.  
Aangezien dit onderzoek een kwalitatief onderzoek betreft, kunnen de dimensies van Appelman & 
Sundar (2016) en Hellmueller & Trilling (2012) lastig één op één overgenomen worden. Wel is het 
interessant om de dimensies te bevragen aan de hand van open vragen. Hiertoe zijn de dimensies 
samengevoegd tot drie kwalitatief meetbare dimensies: de kwaliteit van informatie, de volledigheid van 
informatie en de geloofwaardigheid van de informatie. Deze dimensies zijn gemeten aan de hand van open 
vragen, te zien in figuur 6 (zie ook paragraaf 4.4.2 en bijlage 1).  
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Dimensies Meten 
Kwaliteit van informatie (Hellmueller & Trilling, 
2012; Metzger et al., 2003; Appelman & Sundar, 
2016) 
Open vraag: ‘Wat vindt u van de kwaliteit van de 
gegeven informatie?’ 
Volledigheid van informatie (Hellmueller & 
Trilling, 2012; Appelman & Sundar, 2016) 
Open vraag: ‘Mist u nog informatie? Zijn er bepaalde 
tegenstrijdigheden of vragen opgekomen na het zien van 
de uiting?’ 
Geloofwaardigheid van de informatie (Appelman 
& Sundar, 2016) 
Open vraag: ‘Vindt u dit bericht geloofwaardig? Waarom 
wel/niet?’ 
FIGUUR 6 HET METEN VAN BOODSCHAPGELOOFWAARDIGHEID (GEBASEERD OP HELLMUELLER & TRILLING 
(2012) EN APPELMAN & SUNDAR (2016)) 
3.2.5. GELOOFWAARDIGHEID EN DE INTENTIE TOT AANKOOP 
Voor een organisatie is het interessant om te meten wat het effect is van een bepaalde communicatie-uiting. 
Voor een winstgevend bedrijf is het doel van een bepaalde communicatie-uiting veelal het stimuleren van 
de verkoop van een product of dienst. Een communicatie-uiting van een luchtvaartmaatschappij heeft dus 
bijvoorbeeld het doel om meer vliegtickets te verkopen. Het is dan relevant om te weten waar de 
samenleving behoefte aan heeft. Er komen steeds meer milieuvriendelijke producten op de markt. Deze 
trend reflecteert volgens Kim, Oh, Yoon & Shin (2016) de groeiende behoefte van de consument om het 
milieu te beschermen. Ze worden zich bewuster van het feit dat hetgeen de consument koopt, impact heeft 
op het milieu. Om te voldoen aan de veranderende behoeften uit de omgeving, zijn bedrijven zich meer 
gaan richten op het zogenoemde ‘Green advertising’. Dit houdt in dat er producten, diensten of bedrijven 
worden gepromoot die schade aan het milieu tegengaan of zoveel mogelijk reduceren. Kim et al. (2016) 
vonden uit dat de respondenten die zich betrokken voelde bij milieuvriendelijk handelen, een sterkere relatie 
hadden met het accepteren van de duurzaamheidsuitingen en de intentie tot de aankoop van een ‘groen’ 
product. Hierbij gaat het om consumenten die intrinsiek al gemotiveerd zijn om ‘groene’ boodschappen te 
verwerken en te accepteren. Intrinsieke motivatie houdt in dat klanten zich intrinsiek beloond voelen als zij 
voelen dat groene consumptie bijdraagt aan het behoud van de aarde. Extrinsieke motivatie houdt 
bijvoorbeeld in dat men groene aankopen doet omdat ze het idee hebben dat dat hun sociale status vergroot, 
anderen zien hen dan groene producten kopen (Kim et al., 2016). 
Kim et al. (2016) zien een green gap. Dit houdt in dat consumenten de boodschap wel kunnen 
verwerken en accepteren, maar de intentie tot aankoop achterblijft. Kim et al. (2016) vonden uit dat dit gat 
gedicht kan worden door de geloofwaardigheid van de boodschap. Wanneer respondenten de boodschap 
geloofwaardig achten, is er een sterkere relatie te zien tussen de acceptatie van een boodschap en de intentie 
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tot aankoop (Kim et al., 2016). Want hoewel green advertising informatieve voordelen kan opleveren, zijn 
de ontvangers meer en meer sceptisch over de geloofwaardigheid en de bruikbaarheid (Pfanner, 2008). Dit 
komt voort uit berichten die zij dubbelzinnig of misleidend achten. De geloofwaardigheid van een bericht 
is echter wel essentieel voor het overtuigen van de consument. Kim et al. (2016) vonden uit dat de conversie 
van een ‘groene uiting’, dat wil zeggen: het percentage kijkers die het product gaan kopen, het hoogst is 
wanneer de uiting is gericht aan consumenten die zich al intrinsiek verbonden voelen met milieuvriendelijk 
handelen. Voor de andere groep, die zich nog niet bezighoudt met milieuvriendelijk handelen, kan het 
bijdragen aan de bewustwording (Kim et al., 2016; Becken, 2007). Tevens concluderen Kim et al. (2016) in 
navolging van Fishbein & Azjen (1975) dat de concreetheid van de claim belangrijk is voor de 
geloofwaardigheid van een duurzaamheidsuiting. Hoe concreter het bericht, hoe sterker de relatie tussen de 
acceptatie van het bericht en de intentie tot aankoop (Fishbein & Ajzen, 1975). In figuur 7 volgen de 
deelconcepten van de intentie tot aankoop. Kim et al. (2016) maakten gebruik verrichtten een kwantitatief 
onderzoek. Als meetinstrument wordt in dit kwalitatieve onderzoek gebruik gemaakt van een Likert-schaal, 
om de houding ten opzichte van de intentie tot aankoop van een groen product in kaart te kunnen brengen. 
Door het gebruik van een Likert-schaal kan niet alleen de houding, maar ook de intensiteit van die houding 
gemeten worden. Dit maakt een Likert-schaal een bruikbaar instrument bij het meten van de intentie tot 
aankoop (Albaum, 1997). De statements in figuur 7 en bijlage 1 zijn gebaseerd op een bepaalde 
duurzaamheidsuiting van KLM. Er wordt in de interviews gekeken of respondenten intrinsiek gemotiveerd 
zijn tot milieuvriendelijk handelen, wat een link kan leggen tussen de acceptatie van de ‘groene’ boodschap 
van KLM en de intentie tot aankoop van een vliegticket bij KLM (Kim et al., 2016). Dit is verder uitgewerkt 
in paragraaf 5.2.4. 
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Dimensies Meten 
Intrinsieke motivatie milieuvriendelijk handelen 
(Kim et al., 2016) 
Vijfpuntsschaal: zeer mee eens – mee eens – niet mee eens 
en niet mee oneens – mee oneens – zeer mee oneens 
(Albaum, 1997) 
Statements: 
‘Het kopen van ‘groene’ producten draagt bij aan het 
behoud van de planeet’ 
‘Duurzaamheid houdt me bezig’ 
‘Ik voel me intrinsiek beloond als ik participeer in 
milieuvriendelijk handelen’ 
Extrinsieke motivatie milieuvriendelijk handelen 
(Kim et al., 2016) 
Vijfpuntsschaal: zeer mee eens – mee eens – niet mee eens 
en niet mee oneens – mee oneens – zeer mee oneens 
(Albaum, 1997) 
Statements: 
 ‘Ik vind het belangrijk hoe anderen over me denken’ 
‘Ik vind het belangrijk dat mijn omgeving ziet dat ik 
participeer in milieuvriendelijk handelen’ 
Concreetheid van de uiting (Fishbein & Ajzen, 
1975; Kim et al., 2016) 
Vijfpuntsschaal: zeer mee eens – mee eens – niet mee eens 
en niet mee oneens – mee oneens – zeer mee oneens 
(Albaum, 1997) 
Statement 
‘Ik vind dat er in de video ‘Duurzaamheid in beeld’ 
concrete maatregelen worden genoemd’ 
Intentie tot aankoop (Kim et al., 2016) Vijfpuntsschaal: zeer mee eens – mee eens – niet mee eens 
en niet mee oneens – mee oneens – zeer mee oneens 
(Albaum, 1997) 
Statements: 
‘De video ‘Duurzaamheid in beeld’ heeft me overtuigd om 
de eerstvolgende keer dat ik ga vliegen een ticket bij KLM 
aan te schaffen.’ 
FIGUUR 7 HET METEN VAN DE INTENTIE TOT AANKOOP (GEBASEERD OP KIM ET AL. (2016) EN 
ALBAUM (1997)) 
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3.3 IMPLICATIES VOOR EMPIRISCH ONDERZOEK 
Bovengenoemde literatuur legt bepaalde concepten bloot die interessant zijn voor het empirisch onderzoek 
dat ik ga uitvoeren. Duurzaamheid (par 3.1.) is het eerste concept dat tijdens de kwalitatieve interviews aan 
bod komt. Hierbij gaat dit onderzoek uit van de definitie zoals gegeven door de Verenigde Naties in het 
Brundtland-rapport: het kunnen voorzien in de eigen behoeften zonder daarmee de behoeften van 
toekomstige generaties in het gedrang te brengen (Brundtland, 1987). In het empirisch onderzoek wordt 
onderzocht in hoeverre deze definitie overeenkomt met de perceptie van respondenten (par 5.1). 
Geloofwaardigheid (par 3.2) is het tweede concept dat in het empirisch onderzoek aan bod komt. Dit wordt 
uitgesplitst in brongeloofwaardigheid (par 3.2.2), mediageloofwaardigheid (par 3.2.3) en boodschapgeloofwaardigheid (par 
3.2.4). Brongeloofwaardigheid wordt gemeten door te kijken naar de betrouwbaarheid en expertise van de 
bron (zie figuur 4). Mediageloofwaardigheid wordt gemeten door te vragen naar het meest betrouwbare 
medium (zie figuur 5). Boodschapgeloofwaardigheid wordt gemeten door te vragen naar de perceptie over 
juistheid van de inhoud van de boodschap: de kwaliteit, volledigheid en geloofwaardigheid van de gegeven 
informatie (zie figuur 6). Het laatste concept dat aan bod komt is de intentie tot aankoop (par 3.2.5). Hierbij 
wordt in de interviews gekeken of respondenten intrinsiek gemotiveerd zijn tot milieuvriendelijk handelen, 
wat een link kan leggen tussen de acceptatie van de ‘groene’ boodschap van KLM en de intentie tot aankoop 
van een vliegticket van KLM (Kim et al., 2016). Er wordt dus een bepaalde houding ten opzichte van 
milieuvriendelijk handelen gemeten. Een manier om attitude te meten is met behulp van een Likert-schaal. 
Hierbij is mogelijk om niet alleen de richting te meten (intrinsiek gemotiveerd, extrinsiek gemotiveerd, niet 
gemotiveerd), maar ook de intensiteit (hoe sterk is die motivatie?). Hierbij wordt een vijfpuntsschaal 
aangehouden, lopend van ‘erg mee eens – mee eens – niet mee eens en niet mee oneens – mee oneens – erg 
mee oneens’ (Albaum, 1997; Fishbein & Ajzen, 1975). Tevens wordt er gekeken in hoeverre klanten de 
uiting concreet genoeg vinden. Dit kan volgens Kim et al. (2016) namelijk bijdragen aan de intentie tot 
aankoop. 
De behandelde concepten zijn dus gebaseerd op de literatuur en opgenomen in de topiclijst (par 
4.4.2 en bijlage 1), hetgeen het vertrekpunt vormt voor het uitvoeren van het empirisch onderzoek. De 
interviews worden getranscribeerd en geanalyseerd aan de hand een codelijst en -boom (bijlage 2), waarna 
de resultaten zijn opgeschreven in hoofdstuk 5.  
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4. METHODEN 
4.1 POSITIONERING ALS ONDERZOEKER 
In het debat rondom duurzaamheid en luchtvaart lijkt er een bepaalde ogenschijnlijke onverenigbare 
tegenstrijdigheid te bestaan. De documentaire van Tegenlicht laat zien waarom vliegen de allergrootste bron 
van vervuiling dreigt te worden (VPRO Tegenlicht, 2018). Jelmer Mommers van de Correspondent stelt dat 
we de klimaatafspraken niet gaan halen – en dat dat komt door de luchtvaartindustrie. We moeten dus 
volgens hem veel minder gaan vliegen (Mommers, 2018). In het klimaatakkoord van Parijs staat niks 
geschreven over de luchtvaart (Paris Agreement, 2015). Het lijkt bijna alsof er twee kampen zijn: of je kiest 
voor duurzaamheid, of je kiest voor de luchtvaart (FD, 2018; Trouw, 2018). Zelf sta ik positief tegenover 
zowel duurzaamheid als de luchtvaartindustrie. Het lijken trends die lastig verenigbaar zijn met elkaar. Het 
is interessant om dat verder uit te pluizen. Als onderzoeker sta ik open voor alle meningen in het debat. Om 
het onderzoek onafhankelijk uit te kunnen voeren is bewust gekozen om dit onderzoek niet bij KLM zelf 
uit te voeren. Op deze manier worden de resultaten niet beïnvloed door een eventuele gewenste uitkomst 
van KLM als bedrijf.  
4.2 ONDERZOEKSDESIGN 
Er bestaan verschillende onderzoeksmethoden om kennis en inzichten te verkrijgen (Boeije, 2014). Om te 
achterhalen welke methode het beste bij een vraag past is het van belang om de achterliggende paradigma’s 
te begrijpen (O'Leary, 2017). In een wetenschappelijk paradigma heeft een groep wetenschappers gedeelde 
opvattingen over wat wetenschap is, waar een wetenschappelijke theorie aan moet voldoen en op welke 
manier wetenschap moet worden aangepakt. Er zijn drie belangrijke wetenschappelijke paradigma’s te 
onderscheiden: het empirisch-analytisch paradigma of positivisme, het interpretatieve of constructivistische 
paradigma en het kritisch-emancipatoire paradigma. In het empirisch-analytische paradigma bestaat een 
voorkeur voor kwantitatief onderzoek (Boeije, 2014). Hierbij bestaat het uitgangspunt dat er één waarheid 
is die gebaseerd is op hypothesen, variabelen en statistieken, zonder veel diepgang. Er is sprake een grote 
schaal en veel respondenten, om te kunnen spreken van significante resultaten (O'Leary, 2017). In het 
interpretatieve of constructivistische paradigma bestaat een voorkeur voor kwalitatief onderzoek (Boeije, 
2014). Hierin kunnen meerdere waarheden naast elkaar bestaan. Het gaat om het achterhalen van een 
diepere betekenis waarbij er minder respondenten zijn, die uitgebreider bevraagd worden (O'Leary, 2017). 
Het kritisch-emancipatoire paradigma neemt een middenpositie in (Boeije, 2014). 
 In dit onderzoek ligt de focus op het in kaart brengen van de verschillende standpunten omtrent 
duurzaamheidsmaatregelen in de luchtvaart. Kwalitatief onderzoek is hiervoor een geschikte 
onderzoeksmethode omdat het zich richt op het begrijpen van sociale verschijnselen, met nadruk op 
betekenissen, ervaringen en gezichtspunten van alle betrokkenen. Dit onderzoek gaat dus uit van het 
interpretatieve of constructivistische paradigma (O'Leary, 2017). Dit zorgt er namelijk voor dat je dieper in 
kan gaan op een bepaalde vraag dan slechts hetgeen aan de oppervlakte te meten is (Bryman, 2012; Boeije, 
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2014). Ik ben niet alleen benieuwd naar het ‘wat’, maar vooral naar het ‘waarom’. Dit maakt dat ik met 
klanten van KLM in gesprek wil gaan om dieper door te kunnen vragen op bepaalde duurzaamheidsuitingen 
gedaan door KLM. Het is namelijk leerzaam om te kijken in hoeverre klanten zich bewust zijn van de 
eventuele problematiek met betrekking tot de vervuilende werking van de luchtvaart en de manier waarop 
klanten het eigen handelen hier al dan niet op aan zouden willen passen. Geloofwaardigheid is een concept 
waar veel onderzoek naar gedaan is. Veelal betreft dit echter kwantitatieve onderzoeken (zie ook par 3.2). 
Omdat in dit onderzoek de focus dus ligt op het ‘waarom’, bestaat hier de voorkeur voor een kwalitatief 
onderzoek. Tevens is het interessant om de duurzaamheidsuitingen van KLM te onderzoeken in de politieke 
context en de eventuele feitelijke (on)waarheden te ontdekken (zie ook hoofdstuk 2). Daarom is het van 
belang om met een aantal experts in gesprek te gaan om achterliggende informatie aan het licht te brengen 
(zie ook paragraaf 4.4.1).  
4.2.1 VIDEO KLM: “DUURZAAMHEID IN BEELD”  
Zoals hierboven aangegeven, focust dit onderzoek zich specifiek op een duurzaamheidsuiting van de 
Koninklijke Luchtvaart Maatschappij (KLM). Deze video 
(https://klmtakescare.com/nl/content/duurzaamheid-in-beeld) wordt aan respondenten getoond, om in 
kaart te brengen hoe zij deze video beoordelen op geloofwaardigheid (zie ook paragraaf 3.2). KLM noemt 
zichzelf de nummer één luchtvaartmaatschappij op het gebied van duurzaamheid in Nederland (KLM, sd). 
Pieter Elbers, de CEO van KLM, vertelt in het programma ‘Buitenhof’ over de maatregelen die KLM neemt 
ten behoeve van het milieu. KLM is zich bewust van de CO₂-uitstoot van de luchtvaart en doet volgens 
hem veel om deze emissies te reduceren. Dit doet KLM met behulp van de zogenoemde 
‘compensatieschema’s’. Van de invoering van de vliegtaks (zie ook paragraaf 2.1) is Elbers geen voorstander, 
dat tast volgens hem de internationale concurrentiepositie aan: consumenten vliegen dan volgens hem vanaf 
luchthavens in het buitenland. Maatregelen ter reducering van de CO₂-uitstoot van de luchtvaart zouden 
volgens hem daarom breder getrokken moeten worden dan alleen in Nederland (Buitenhof, 2018).   
In 2017 komt KLM met een video op haar site ‘klmtakescare.com’. Met de video ‘Duurzaamheid 
in beeld’ schetst KLM de maatregelen (zie ook figuur 8) die zij neemt om haar eigen milieuvoetafdruk zo 
klein mogelijk te maken. Zo vliegen ze steeds meer op biobrandstof: afgewerkt frituurvet (KLM, 2017). Het 
gebruik van biobrandstof zorgt ervoor dat we minder afhankelijk worden van fossiele brandstoffen en 
daarmee minder CO₂ uitstoten (Van 't Wel, 2011). Om deze uitstoot verder tegen te gaan, probeert KLM 
gewicht te besparen in haar vliegtuigen. Dit zorgt voor minder verbruik van brandstof. Bij de vracht zijn 
pallets en netten lichter gemaakt. In de cabine zijn kannen, flesjes, trays en de trolleys gemaakt van licht 
materiaal. Om papier te besparen, zijn kranten vervangen door de KLM-media app. Dit scheelt volgens de 
video 360.000 kilo papier per jaar. Piloten hebben een Ipad in plaats van documentatie op papier. Op 
vluchten vanuit Nederland serveert KLM duurzame vis: vis die volgens hen voldoet aan het MSC/ASC 
keurmerk. Tevens serveert ze verantwoorde koffie. Afval wordt aan boord al gescheiden. Vervolgens wordt 
het aan de grond nog verder gescheiden, in twaalf verschillende afvalstromen. Het aluminimum wordt 
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vervolgens weer gerecycled. In de hangar letten ze ook op het milieu: de toestellen worden gewassen met 
de semi-dry wash. Hiermee bespaart KLM acht miljoen liter water per jaar. Tijdens het taxiën zorgt de piloot 
voor zo min mogelijk uitstoot door, wanneer mogelijk, een motor uit te zetten. In het Operations Control 
Center proberen de medewerkers de milieuafdruk te minimaliseren door de meest optimale route te kiezen. 
Met al deze maatregelen heeft KLM in 2016 zo’n 430,000 ton aan uitstoot bespaard (KLM, 2017). De 
maatregelen zijn in figuur 8 schematisch weergegeven: 
Onderwerp Maatregelen 
Brandstof 
Een vlucht van Los Angeles naar Amsterdam op biobrandstof: afgewerkt 
frituurvet 
Tijdens taxiën motor uitzetten 
Gewicht besparen 
Pallets en netten lichter 
Trays, flesjes en kannen lichter 
Papier besparen (Besparing: 
360.00 kilo per jaar) 
Passagiers krijgen KLM Media app 
Piloten krijgen Ipad 
Consumptie  
Duurzame vis 
Verantwoorde koffie 
Afval  
Aan boord al gescheiden 
Aan de grond 12 verschillende afvalstromen 
Aluminium wordt gerecycled  
Water besparen (Besparing: 8 
miljoen liter water per jaar) 
Semi dry-wash vliegtuig 
Routes Optimale routes gebaseerd op weersomstandigheden 
Totale besparing 430.000 ton aan CO₂-uitstoot 
FIGUUR 8 BESPARING CO2-UITSTOOT KLM VOLGENS DE VIDEO "DUURZAAMHEID IN BEELD" 
(GEBASEERD OP: KLM, 2017) 
4.3 LITERATUURONDERZOEK 
‘Kennis die op elkaar voortbouwt, beschouwen we als een kenmerk van wetenschap’ (Boeije, 2014). Om in 
kaart te kunnen brengen aan welke kennis het nog ontbreekt, is het relevant om na te gaan wat er al bekend 
is. Aan de hand van de literatuurstudie is in hoofdstuk drie in kaart gebracht wat er al bekend is op het 
gebied van duurzaamheid (par 3.1) en geloofwaardigheid (par 3.2). Eerder kwam ook de politieke context 
aan bod (par 2.1). Het contexthoofdstuk (hoofdstuk 2) bevat relevante achtergrondinformatie om de 
ontwikkelingen in de luchtvaart te kunnen begrijpen en dit te bezien in het licht van duurzaamheid.  
Duurzaamheid en geloofwaardigheid vormen de hoofdconcepten van dit onderzoek. Het zijn 
richtinggevende begrippen die de theoretische fundering vormen voor de rest van het onderzoek. Daarmee 
spelen deze concepten als theorie-geladen attenderende begrippen, ook wel sensitizing concepts genoemd, een 
belangrijke rol in de verdere analyse (Boeije, 2014; Bowen, 2006). De definities zijn leidend voor het 
onderzoek. Het zoekproces naar literatuur heeft zich voornamelijk online voltrokken. Het was een cyclisch 
proces waarbij literatuur zelfs nog later in het proces toegevoegd is.  
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Bij het definiëren van het concept ‘duurzaamheid’ wordt in dit onderzoek uitgegaan van de definitie 
zoals gesteld in het Brundtland-rapport van de Verenigde Naties, waarin duurzame ontwikkeling een 
ontwikkeling is die voorziet in de behoeften van de huidige generatie zonder toekomstige generaties in het 
gedrang te brengen om in hun eigen behoeften te voorzien (Brundtland, 1987). Duurzaamheid (paragraaf 
3.1) is een containerbegrip waar geen eenduidige definitie van te geven is. Toch grijpen veel interpretaties 
terug op deze definitie zoals gesteld door de Verenigde Naties in 1987. Door via Google Scholar en 
Sociological Abstracts onderzoek te doen naar de termen ‘Sustainability’ en ‘Definition’, werd dit rapport 
van de Verenigde Naties gevonden. Voor het onderzoek naar duurzaamheid in de luchtvaart is gebruik 
gemaakt van de termen ‘Sustainability’ en ‘Aviation’. Zo werden de onderzoeken van de ICAO (2016), 
Penner et al. (1999) en Becken (2007) gevonden.  
Geloofwaardigheid is als tweede concept aan bod gekomen (paragraaf 3.2). Hier is een enorme 
hoeveelheid literatuur over beschikbaar. Daarom was het van belang om een aantal artikelen te vinden 
waarin verschillende studies samenkomen om zo een vergelijking te kunnen trekken tussen de meningen 
met betrekking tot de definitie van het concept. Het gaat bij geloofwaardigheid om de perceptie van het 
individu, maar een eenduidige definitie van het concept is volgens verschillende studies onmogelijk te vinden 
(Cronkhite & Liska, 1976; Flanagin & Metzger, 2000; Hellmueller & Trilling, 2012; Metzger et al., 2003). 
Wel zijn er twee grondleggers te noemen met betrekking tot het wetenschappelijke concept 
‘geloofwaardigheid’. Hovland & Weiss (1951) maakten voor het eerst duidelijk dat geloofwaardigheid een 
multidimensionaal construct is waarbij er onderscheid gemaakt wordt in bron, boodschap en 
mediageloofwaardigheid. Roper (1978) voegde daar later aan toe dat hij zag dat er een verschuiving heeft 
plaatsgevonden van kranten als meest geloofwaardige medium, naar televisie als meest geloofwaardige 
medium. Met de komst van het internet veranderde er een hoop op het gebied van geloofwaardigheid: het 
werd een noodzakelijke voorwaarde om te kunnen concurreren met alternatieve bronnen van 
informatieverspreiding (Metzger et al., 2003). Bovengenoemde artikelen vormen dan ook het uitgangspunt 
voor het onderzoek naar geloofwaardigheid. Het artikel van Metzger et al. (2003) is verkregen via de 
scriptiebegeleider van dit onderzoek. De artikelen van Hovland & Weiss (1951) en Roper (1978) met zijn 
verkregen via Google Scholar en Sociological Abstracts. De termen ‘Credibility’ en ‘Definition’ leidden tot 
deze artikelen. Via deze studies zijn de andere artikelen met betrekking tot geloofwaardigheid gevonden. 
Hier is specifiek gelet op de verschillende vormen van geloofwaardigheid: source credibility, media 
credibility en message credibility. Over het meten van message credibility is nog weinig bekend: de studie 
van Appelman & Sundar (2016) is later gevonden door de woorden ‘Measuring message credibility’ in te 
voeren in Google Scholar. 
Er heeft zich tevens een offline proces afgespeeld. De boeken van Boeije (2014), Bryman (2012) en 
O’Leary (2017) hebben inzicht geboden in de manier waarop je een onderzoek kan opzetten, met name 
voor het methodenhoofdstuk. Om een keuze te kunnen maken voor het onderzoeksdesign, inzicht te 
krijgen in de juiste opzet van een onderzoek en informatie te lezen over het analyseren van resultaten waren 
de boeken van Boeije (2014), Bryman (2012) en O’Leary (2017) geschikt. Deze boeken waren reeds in mijn 
bezit omdat ze aangedragen werden door de Universiteit Utrecht.  
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4.4 INTERVIEWS 
Zoals in paragraaf 4.2 aangegeven, is er in dit onderzoek gebruik gemaakt van een kwalitatief 
onderzoeksdesign. Om erachter te komen hoe het duurzaamheidsbeleid van KLM gepercipieerd wordt op 
het gebied van geloofwaardigheid, is het interessant om met klanten en experts in gesprek te gaan en dieper 
door te kunnen vragen dan hetgeen slechts aan de oppervlakte zichtbaar is. Er zijn daarom kwalitatieve 
semigestructureerde interviews gehouden. Dit houdt in dat er een topiclijst gebruikt is bij het afnemen van 
de interviews (zie paragraaf 4.4.2 en bijlage 1). Het gebruik van een topiclijst zorgt er namelijk voor dat de 
focus bij de sensitizing concepts ‘duurzaamheid’ en ‘geloofwaardigheid’ blijft, maar er wel ruimte is voor extra 
input. De richtlijnen in de topics vloeien voort uit het literatuuronderzoek gedocumenteerd in hoofdstuk 
drie en fungeerden als leidraad voor de te voeren gesprekken. De semigestructureerde opzet van de 
interviews zorgt er dus voor dat de richting enigszins bepaald wordt, maar er tegelijkertijd voldoende ruimte 
is voor eigen input van de respondenten (Boeije, 2014). In totaal zijn er 20 interviews afgenomen. Er zijn 
twee pretesten afgenomen om de topiclijsten te testen (RKM1; RKV1). Hier kwamen geen bijzondere 
wijzigingen uit voort. Vervolgens zijn er 14 interviews afgenomen met de respondentgroep ‘klanten’. Er zijn 
drie diepte-interviews afgenomen met experts op het gebied van luchtvaart en duurzaamheid. Het laatste 
interview is afgenomen met de stagiair, destijds medeverantwoordelijk voor de video ‘Duurzaamheid in 
beeld’ (RKLM1). De resultaten van de interviews zijn gebundeld in hoofdstuk vijf.  
 Alle interviews zijn één op één afgenomen en opgenomen in een rustige omgeving. De interviews 
zijn getranscribeerd, gecodeerd (zie bijlage 2) en geanalyseerd (zie hoofdstuk 5). De interviews met de 
klantgroep duurden allemaal rond de 30 minuten. Hier lag de focus voornamelijk op de video van KLM. 
De interviews met experts duurden rond de 45 à 60 minuten: dit waren diepte-interviews waarbij er 
uitvoering ingegaan is op de beschikbare kennis over duurzaamheid in de luchtvaart. Het diepte-interview 
met de oud-stagiair van KLM duurde 45 minuten: hier werd diep ingegaan op de inhoud van de video van 
KLM (RKLM1).  
4.4.1 RESPONDENTEN 
In totaal zijn er 20 interviews afgenomen. In dit onderzoek zijn twee groepen respondenten te 
onderscheiden: klanten en experts. De experts (N=3) zijn aangegeven met de respondentcodes RE 
(Respondent Expert). De klanten (N=14) zijn aangegeven met de respondentcodes RK (Respondent Klant). 
Tevens is er bij klanten onderscheid gemaakt in M en V (man en vrouw), vanwege de verwachting dat 
vrouwen informatie op een andere manier verwerken dan mannen (Lafferty et al., 2002; zie ook par 3.2.2). 
Er zijn twee pretesten afgenomen (N=2) om de topiclijst te checken. Als laatste is er een aanvullend 
interview afgenomen met een oud-stagiair van KLM (N=1), destijds verantwoordelijk voor de opzet en 
montage van de video ‘Duurzaamheid in Beeld (zie ook par 4.2.1 en topiclijst in bijlage 1). Deze 
respondentcode is aangegeven met RKLM1 (Respondent Koninklijke Luchtvaart Maatschappij 1).  
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KLANTEN VAN KLM 
Dit onderzoek focust zich op de gepercipieerde geloofwaardigheid van een duurzaamheidsuiting van KLM. 
Het is interessant om te kijken naar de ontvanger van de boodschap van de video: de klant van KLM. Dit 
onderzoek beschouwt iemand als ‘klant’ wanneer hij of zij ten minste eenmaal met KLM gevlogen heeft.  
De video van KLM wordt getoond op het internet. Uit de literatuur kwam naar voren dat er een 
grote diversiteit aan manieren van communicatie bestaat via het internet (zie par 3.2.3). Deze 
mediaconvergentie maakt geloofwaardigheid op het internet complex. Het scheiden van geloofwaardige en 
ongeloofwaardige informatie vraagt om empowerment: je moet in staat zijn om informatie kritisch te 
analyseren en te evalueren (Metzger et al., 2003; Flanagin & Metzger, 2007; Potter, 2013). Het vraagt dus 
om een bepaald mentaal vermogen (Steenssens & Van Regenmortel, 2013). Dit onderzoek neemt aan dat 
wetenschappelijk opgeleiden in elk geval bezitten over het vermogen om informatie kritisch te analyseren 
en te evalueren. Het wetenschappelijk onderwijs richt zich namelijk op het ‘waarom’ van fenomenen en 
leert studenten om nieuwe kennis te genereren door analytisch en kritisch te kijken naar bepaalde informatie 
(TU Delft, n.b.). Tevens is het interessant om te kijken naar de zogeheten groep ‘Millennials’, ofwel 
Generatie Y, geboren in de periode 1985-2000. Deze generatie wordt gekenmerkt door het feit dat zij 
opgroeit met het internet. Ze zijn 100% online en daarmee volgens Boer (2015) mediasmart. Generatie Y 
zoekt niet alleen sneller naar informatie, maar filtert deze volgens Boer (2015) beter op waarheden dan 
andere generaties. Tevens is het de generatie die door de economische welvaart opgegroeid is een enorme 
consumptiemaatschappij. Door de uitgebreide keuzemogelijkheden kunnen zij het zich permitteren om 
kritisch en veeleisend te zijn (Boer, 2015). De generatie kenmerkt zich ook doordat zij opgegroeid is in een 
wereld van globalisering, waardoor ze grenzeloos denkt. Tevens leeft de millennial in een wereld waarin er 
meer aandacht is voor maatschappelijke betrokkenheid en ecologisch verantwoord leven (Boer, 2015). 
Generatie Y, de millennial, kenmerkt zich dus door het vermogen om informatie te filteren en te beoordelen 
op geloofwaardigheid. Tevens is deze generatie zich bewust van de keuzemogelijkheden die zij heeft in deze 
enorme consumptiemaatschappij. Ook leeft ze in een wereld waarin er aandacht is voor het milieu. Dit 
maakt Generatie Y dus een relevante groep om de duurzaamheidsuiting van KLM in de video 
‘Duurzaamheid in beeld’ te beoordelen op haar geloofwaardigheid.  
 Uit de literatuur (paragraaf 3.2.2) is gebleken dat een aantal onderzoeken verschil maakt in 
onderscheid tussen mannen en vrouwen (Lafferty et al., 2002; Goldsmith et al., 2000). Volgens Goldsmith 
et al. (2000) verwerken vrouwen informatie op een meer gedetailleerde en uitgebreide manier dan mannen. 
Het kan bijvoorbeeld zo zijn dat vrouwen bepaalde cues, zoals de identiteit van de ‘spokesperson’ eerder of 
sterker herkennen dan mannen. Er is in dit onderzoek daarom onderscheid gemaakt tussen mannen en 
vrouwen. In figuur 9 zijn deze kenmerken schematisch op een rijtje gezet.   
 
 
 
 
 36 
Klanten (n=14) 
 Ten minste eenmaal gevlogen met KLM 
 Academisch opgeleid (WO-denkniveau) 
 Generatie Y: geboren tussen 1985 en 2000 
 50% mannen – 50% vrouwen 
FIGUUR 9 KENMERKEN RESPONDENTGROEP KLANTEN VAN KLM (GEBASEERD OP: METZGER ET AL., 2003; 
FLANAGIN & METZGER, 2007; POTTER, 2013; STEENSSENS & VAN REGENMORTEL, 2013; TU DELFT, N.B.; 
BOER, 2015; LAFFERTY ET AL., 2002; GOLDSMITH ET AL., 2000)  
EXPERTS  
Ter extra verdieping is het interessant om uit te zoeken hoe experts op het gebied van luchtvaart en 
duurzaamheid zich positioneren tegenover deze communicatie-uiting van KLM. In de analyse van de 
website van de Koninklijke Luchtvaart Maatschappij (KLM) is te zien dat er duurzaamheidsuitingen gedaan 
worden door de KLM, terwijl in de uitzending van VPRO Tegenlicht aan het licht komt dat 
vliegtuigmaatschappijen helemaal niet duurzaam kunnen opereren in de huidige tijd (VPRO Tegenlicht, 
2018). Dit onderzoek focust zich op de geloofwaardigheid van de duurzaamheidsuiting van KLM. Om dat 
te kunnen beoordelen, is enige kennis van zaken nodig. In dit onderzoek zijn drie experts op het gebied van 
duurzaamheid en luchtvaart geïnterviewd. In deze diepte-interviews is ingegaan op de haalbaarheid van de 
genoemde maatregelen en de geloofwaardigheid van de video. Maar ook is het klimaatakkoord van Parijs, 
de vliegtaks en de toekomst van de luchtvaart besproken (zie ook paragraaf 5.1.1) De interviews zijn 
afgenomen aan de hand van een topiclijst (zie paragraaf 4.4.2 en bijlage 1).  
 Paul Peeters is een veelgehoorde naam op het gebied van duurzaamheid in de luchtvaart. Onlangs 
was hij op bezoek op een hoorzitting in de Tweede Kamer, waar hij hen informeerde over het gegeven dat 
er op dit moment nog geen manier is om de luchtvaart op korte termijn duurzamer te maken (Trouw, 2018). 
Daarvoor was hij al te zien in de documentaire van Tegenlicht, waarin hij stelde dat het door de luchtvaart 
onmogelijk is om de klimaatdoelen van Parijs te halen (zie ook paragraaf 2.1) (VPRO Tegenlicht, 2018). 
Paul Peeters is lector duurzame luchtvaart aan de Breda University of applied sciences. In 2017 is hij 
gepromoveerd op de impact van toerisme op de klimaatverandering.  
 Joris Melkert is een tweede veelgehoorde naam op het gebied van duurzaamheid en de luchtvaart. 
Hij is luchtvaartspecialist, verbonden aan de Technische Universiteit Delft. Ook hij komt veelvuldig in het 
nieuws (FD, 2018; Trouw, 2018; NRC Handelsblad, 2018). Hij ziet, in tegenstelling tot Paul Peeters, wel 
een alternatief: het vliegen op synthetische kerosine (FD, 2018).  
 Sijas Akkerman is directeur van de Natuur en Milieufederatie Noord-Holland. Hij neemt plaats in 
de omgevingsraad Schiphol en heeft een uitgesproken mening wanneer het gaat om de luchtvaart (NRC 
Handelsblad, 2018). De Natuur en Milieufederatie is dan ook een campagne gestart: Eerlijk over vliegen. 
Op dit platform probeert de milieufederatie bepaalde mythen over duurzaamheid in de luchtvaart te 
ontkrachten (Eerlijk over vliegen, 2018). 
 Na met deze drie experts op het gebied van luchtvaart en duurzaamheid gesproken te hebben, was 
de kennis over de maatregelen ter reducering van de CO₂-uitstoot van de luchtvaartsector compleet. Tevens 
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was het inzicht over de politieke context, reeds geschetst in paragraaf 2.1, aangevuld. Met deze blik kon dan 
ook gereflecteerd worden op de video van KLM. De resultaten hiervan zijn gedocumenteerd in hoofdstuk 
vijf.  
 
KLM 
Om een zo compleet mogelijk beeld te krijgen, is KLM uiteindelijk ook meegenomen in het geheel aan 
respondenten. Een oud-stagiair communicatie van KLM was bereid in gesprek te gaan: zij was destijds 
medeverantwoordelijk voor de communicatie-uiting in de video ‘Duurzaamheid in Beeld’ van KLM 
(https://klmtakescare.com/nl/content/duurzaamheid-in-beeld). Dit interview (RKLM1) wordt gezien als 
een aanvullend diepte-interview: bij dit interview is een andere topiclijst (bijlage 1) gebruikt dan voor de 
andere 19 interviews. Tevens is aan haar de video niet getoond: zij had de video nog compleet op haar 
netvlies staan, aangezien zij destijds verantwoordelijk was voor de video. Het opnieuw tonen van de video 
was daarom niet nodig (RKLM1, 2018). Het interview leidde tot een duidelijk beeld van de bedoelde 
positionering van KLM in de video ‘Duurzaamheid in beeld’ (zie par 5.2.1).   
4.4.2 TOPICLIJST 
Bij de interviews zijn topiclijsten gebruikt (zie bijlage 1). Dit geeft houvast aan de te voeren interviews, maar 
laat ruimte open om aan te passen aan de specifieke geïnterviewde. Om de validiteit te waarborgen, zijn de 
vragen die voortkomen uit de topics zijn relevant voor de te beantwoorden onderzoeksvraag (Boeije, 2014). 
De geformuleerde topics zijn 1. duurzaamheid (3.1), 2. geloofwaardigheid (3.2), 2.1 brongeloofwaardigheid (3.2.2), 2.2 
mediageloofwaardigheid (3.2.3), 2.3 boodschapgeloofwaardigheid (3.2.4) en de 3. de intentie tot aankoop (3.2.5). In 
hoofdstuk drie zijn deze topics reeds onderbouwd aan de hand van het verrichte literatuuronderzoek. De 
topics 1 tot en met 2.3 zijn in de interviews bevraagd aan de hand van open vragen. Door deze open vragen 
is het mogelijk om de concepten te meten, maar ook dieper te vragen dan hetgeen aan de oppervlakte 
zichtbaar is: de ‘waarom’-vraag kan hiermee gesteld worden. Het stellen van open vragen laat ruimte over 
om eventuele andere invalshoeken in kaart te brengen (Boeije, 2014). Concept 3, de intentie tot aankoop, is 
gemeten met gebruik van een Likert-schaal. Het gaat hierbij namelijk om het in kaart brengen van een 
bepaalde houding ten opzichte van milieuvriendelijk handelen (zie ook par 3.2.5). Aan de hand van zeven 
statemens, waarbij de respondenten op een vijfpuntsschaal antwoord konden geven (zeer mee eens – mee 
eens – niet mee eens en niet mee oneens – mee oneens – zeer mee oneens) is de intentie tot aankoop in 
kaart gebracht. Dit brengt niet alleen in kaart of de respondenten zich intrinsiek, extrinsiek of niet 
gemotiveerd voelden tot milieuvriendelijk handelen, maar ook de intensiteit van die attitude en de relatie 
hiermee met de intentie tot aankoop (Albaum, 1997; Kim et al., 2016). De drie topiclijsten zijn te vinden in 
bijlage 1.  
4.4.3 CODEREN 
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Om van ruwe data naar een gedegen resultaat te komen, is het nodig om de data te coderen. De 
geformuleerde sensitizing concepts vormden het uitgangspunt in het coderingsproces. Het coderen van de 
verzamelde data helpt bij de uiteenrafeling van de gegevens en de integratie van de bevindingen (Boeije, 
2014). Er zijn verschillende fasen te doorlopen in het coderingsproces, waarbij gebruik is gemaakt van het 
programma NVivo.  Na het transcriberen van de interviews begon het coderingsproces met open coderen. 
Dit is een explorerende fase waarin het materiaal grondig onderzocht wordt om data in te delen in bepaalde 
fragmenten (Boeije, 2014). Bepaalde gegevens werden gesorteerd en voorzien van codes. Na het open 
coderen waren er 120 codes toegekend aan de transcripten. Bij de volgende fase, het axiaal coderen, zijn de 
codes geclusterd. Van de verschillende fragmenten werden categorieën gemaakt, om het aantal codes terug 
te brengen en de omvang van de gegevens te reduceren. Tijdens het selectief coderen zijn verbanden gelegd 
tussen de verschillende geformuleerde categorieën. De codelijst (na open coderen) en de uiteindelijke 
codeboom is te vinden in bijlage 2, en zijn belangrijk voor de bevindingen en conclusies waarmee antwoord 
kan worden gegeven op de geformuleerde hoofdvraag en deelvragen (Boeije, 2014).  
4.5 KWALITEITSCRITERIA 
Bij goed onderzoek representeren de bevindingen en de conclusies die uit het onderzoek voortkomen, de 
sociale realiteit zo goed mogelijk. Dat kan nooit helemaal, maar er zijn wel manieren om het zoveel mogelijk 
na te streven (Boeije, 2014). In dit onderzoek is er daarom zoveel mogelijk gestreefd naar de waarborg van 
de kwaliteitscriteria: betrouwbaarheid, validiteit en generaliseerbaarheid.  
4.5.1 BETROUWBAARHEID 
Bij het streven naar een betrouwbaar onderzoek gaat het om de precisie van methoden van dataverzameling 
of meetinstrumenten. Bij herhaling van het onderzoek is dan sprake van een gelijke uitkomst. Er moeten 
dus zo min mogelijk fouten zitten in het onderzoeksdesign (Boeije, 2014). Het gaat om de interne 
consistentie: hoe zijn de data verzameld, gemeten of gegenereerd en als je dit over zou doen, komen er dan 
dezelfde resultaten uit (O'Leary, 2017)?  
 In dit onderzoek is de betrouwbaarheid gewaarborgd door data te verzamelen aan de hand van 
topiclijsten. Die topiclijsten zijn bij elke respondent binnen dezelfde respondentengroep hetzelfde. Aan de 
hand van die topiclijsten zijn semigestructureerde interviews afgenomen, die allen getranscribeerd zijn. Op 
deze manier is er inzicht in het proces en de totstandkoming van de verkregen data. De interviews zijn op 
eenzelfde manier afgenomen: in een rustige ruimte, één op één. Tevens zijn alle interviews opgenomen. De 
transparantie en consistentie in het proces van dataverzameling zorgen ervoor dat de betrouwbaarheid van 
het onderzoek zoveel mogelijk gewaarborgd is.  
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4.5.2 VALIDITEIT 
Validiteit houdt in dat je meet wat je wil meten. Het gaat hierbij om de interpretatie van de theorie en 
waarnemingen (Boeije, 2014). Zijn de conclusies ‘correct’? Dragen de methoden bij aan hetgeen je wil meten 
(O'Leary, 2017)? 
Om de validiteit te waarborgen is het nodig om bepaalde verificatietechnieken te gebruiken. 
Wanneer het onderzoek hieraan voldoet, is er sprake van een nauwkeurig onderzoek. Verificatie is het 
proces waarbij er gecheckt, bevestigd en gecontroleerd wordt tot de onderzoeker zeker is. Het gaat hierbij 
dus niet alleen om reflectie achteraf. Er zijn vijf technieken te onderscheiden om dit te bewerkstelligen 
(Morse et al., 2002).  
Allereerst is het van belang om congruentie te bewerkstelligen tussen de onderzoeksvraag en de gebruikte 
methoden. De kwalitatieve onderzoeksvraag: In hoeverre wordt het uitgedragen beleid op het gebied van duurzaamheid 
in de luchtvaart van de Koninklijke Luchtvaart Maatschappij (KLM) door zowel experts als klanten van KLM als 
geloofwaardig gepercipieerd? wordt beantwoord aan de hand van een literatuurstudie (hoofdstuk 3) en een 
empirisch onderzoek (hoofdstuk 5). Deze technieken staan allemaal in het teken van de hoofdvraag. Ten 
tweede is het belangrijk om relevante respondenten te gebruiken ter beantwoording van de hoofdvraag. In 
dit onderzoek zijn drie groepen respondenten te noemen: een groep met expertise op het gebied van 
luchtvaart en duurzaamheid, de klant van KLM en KLM zelf. Deze drie groepen geven een duidelijk beeld 
ter beantwoording van de hoofdvraag. Een derde aspect bij het bewerkstelligen van validiteit omvat volgens 
Morse et al. (2002) het blijven afwegen van hetgeen je al weet in combinatie met hetgeen je wil weten. Het 
literatuuronderzoek (hoofdstuk drie) en het contexthoofdstuk (hoofdstuk twee) omvatten hetgeen er al 
bekend is over het onderwerp. Met behulp van de empirie wordt extra kennis vergaard om zo de hoofdvraag 
te kunnen beantwoorden (hoofdstuk vijf en zes). Hieruit kan de theorie bevestigd dan wel verworpen 
worden: de data wordt in het licht van de reeds verkregen kennis gehouden. Hiermee is aan de vierde 
verificatietechniek van Morse et al. (2002) ook voldaan. Deze nieuwe data is vervolgens ook 
geïmplementeerd en kan gebruikt worden voor nieuw onderzoek (hoofdstuk zeven). Deze implicaties 
worden in dit onderzoek gedaan: aan de hand van de verkregen data worden conclusies getrokken die input 
bieden voor nieuw onderzoek, het vijfde aspect van Morse et al. (2002). 
Al met al kan er gesproken worden van een valide onderzoek. Elk aspect van dit onderzoek is 
zorgvuldig gekozen en de verschillende manieren van dataverzameling zijn op elkaar afgestemd. Er zijn twee 
pretesten uitgevoerd om de validiteit te waarborgen. Tevens bewerkstelligen de topiclijsten en het 
coderingsproces dat de data op een juiste manier geanalyseerd is. Op deze manier wordt er daadwerkelijk 
gemeten wat het onderzoek wilde meten. 
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4.5.3 GENERALISEERBAARHEID 
Het doel van dit onderzoek is niet om te generaliseren. Het doel is om een eerste inzichten te krijgen over 
duurzaamheid, geloofwaardigheid en luchtvaart. Hiermee wordt de complexiteit van het debat uitgelicht en 
het duurzaamheidsbeleid van KLM onder een vergrootglas gelegd. Het onderzoek kan hiermee 
aanknopingspunten bieden voor eventueel (kwantitatief) vervolgonderzoek, waarbij generaliseerbaarheid als 
criterium wel meegenomen kan worden.  
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5.  RESULTATEN 
In dit hoofdstuk worden de resultaten besproken die aan de hand van interviews verkregen zijn (zie 
paragraaf 4.4). De interviews zijn geanalyseerd, waar de uiteindelijke codeboom (zie bijlage 2) uit 
voortgekomen is. Hiertoe zijn de deelvragen 3 tot en met 7 beantwoord. In paragraaf 5.1 komt deelvraag 3 
Wat verstaan klanten van KLM en experts op het gebied van luchtvaart en duurzaamheid onder het begrip ‘duurzaamheid’ 
en wat weten zij al over duurzaamheid in de luchtvaart? aan bod. In 5.2.1 komt deelvraag 4 Hoe positioneert KLM zich 
in haar video ‘Duurzaamheid in beeld’?’ aan bod. In 5.2.2 zal deelvraag 5 ‘Hoe kijken experts op het gebied van 
duurzaamheid en luchtvaart aan tegen de positionering van KLM in de video ‘Duurzaamheid in beeld’ met betrekking tot de 
geloofwaardigheid van de uitingen?  aan bod komen en in paragraaf 5.2.3 wordt deelvraag 6 Hoe kijken klanten van 
KLM aan tegen de positionering van KLM in haar duurzaamheidsvideo ‘Duurzaamheid in beeld’ met betrekking tot de 
geloofwaardigheid van de uitingen? beantwoord. In paragraaf 5.2.4 komt de deelvraag 7 aan bod: Heeft de video 
‘Duurzaamheid in beeld’ van KLM invloed op de intentie tot aankoop van een vliegticket bij KLM?’  
5.1 DUURZAAMHEID EN DE LUCHTVAART 
‘DUURZAME ONTWIKKELING IS EEN ONTWIKKELING DIE 
VOORZIET IN DE BEHOEFTEN VAN DE HUIDIGE GENERATIE, 
ZONDER TOEKOMSTIGE GENERATIES IN HET GEDRANG TE 
BRENGEN OM IN DE EIGEN BEHOEFTEN TE VOORZIEN 
(BRUNDTLAND, 1987)’ 
In de literatuur (paragraaf 3.1) kwam bovenstaand citaat naar voren als veelgehoorde definitie van het begrip 
‘duurzaamheid’. Aan alle respondenten is gevraagd om het concept ‘duurzaamheid’ te definiëren (zie bijlage 
1). Alle drie de experts haalden het Brundtland-rapport aan als definitie van het concept ‘duurzaamheid’ 
(RE1; RE2; RE3). Deze definitie van de Verenigde Naties is volgens hen de algemeen geaccepteerde 
definitie van het concept ‘duurzaamheid’. 
 De geïnterviewde klanten van KLM noemden dit rapport niet, maar noemden wel soortgelijke 
definities. 11 van de 14 klanten refereerden naar de toekomst: zij spraken over het behoud van de planeet, 
zodat we deze op lange termijn leefbaar houden (RKM2; RKM4; RKM5; RKM8; RKV2; RKV3; RKV4; 
RKV5; RKV6; RKV7; RKV8). De andere drie respondenten noemden het milieu en de schadelijke stoffen 
als aspect van duurzaamheid (RKM3; RKM6; RKM7).  
 Hiermee is het eerste deel van deelvraag drie (zie ook paragraaf 1.3.2) beantwoord: de definitie van 
experts en klanten van het concept ‘duurzaamheid’. Geconcludeerd kan worden dat de Brundtland-definitie 
zoals hierboven geformuleerd, in de empirie bevestigd is. Duurzaamheid gaat hierbij dus om het voorzien 
in de behoeften van de huidige én toekomstige generatie (Brundtland, 1987).  
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5.1.1 EXPERTS OVER DUURZAAMHEID IN DE LUCHTVAART 
Het tweede deel van deelvraag drie gaat over de reeds aanwezige kennis van experts en klanten op het gebied 
van duurzaamheid in de luchtvaart (zie ook paragraaf 1.3.2). Er zijn drie experts aan bod gekomen in dit 
onderzoek. Allen houden zij zich bezig met duurzaamheid in de luchtvaart (zie ook paragraaf 4.4.1). In 
hoofdstuk twee en drie is aangetoond dat het grootste probleem op het gebied van duurzaamheid in de 
luchtvaart, de CO2-uitstoot is. In de interviews bevestigen de experts dit (RE1; RE2; RE3). Wat opvalt is 
dat er in de interviews geconcludeerd wordt dat de luchtvaart snel innoveert, maar dat de grens aan die 
innovatie op dit moment bereikt is. Er is nog geen oplossing voorhanden om de CO2-uitstoot te 
verminderen (RE1; RE2; RE3). Lector duurzame luchtvaart Paul Peeters stelt dat we van gebouwen, auto’s 
en spoorsystemen inmiddels weten hoe we ze emissieloos kunnen organiseren: die techniek is er. Hij zegt 
het volgende: ‘bij de luchtvaart weten we het gewoon niet. Er is geen mogelijkheid om het tien keer zo 
zuinig te maken. Misschien twee keer, aan het eind van deze eeuw. Dat is te langzaam (RE2)’. Sijas Akkerman 
van de Natuur en Milieufederatie Noord-Holland bevestigt dit: 
‘VOOR AUTO’S IS EEN ALTERNATIEF: DE ELEKTRISCHE AUTO. 
VLEES KUN JE VERVANGEN VOOR VEGETARISCHE 
PRODUCTEN. MAAR VOOR HET VLIEGEN IS NIET ECHT EEN 
TECHNISCH ALTERNATIEF VOORHANDEN. DAT GAAT OOK 
NOG HEEL LANG DUREN (RE3, 2018).’ 
Volgens luchtvaartdeskundige Joris Melkert (RE1) is er wel een oplossing om de CO2-uitstoot drastisch te 
verminderen: vliegen op synthetische kerosine. Het probleem is alleen: het is (te) duur. Wereldwijd is de 
marge op een vliegticket minder dan tien dollar. Volgens Melkert is dat het gevolg van de introductie van 
de low budget airlines, de prijsvechters. Hij stelt het volgende: 
‘AL ZOU JE ALS VLIEGTUIGMAATSCHAPPIJ WILLEN VLIEGEN 
OP SYNTHETISCHE KEROSINE, WAT TECHNISCH GEZIEN 
GEWOON KAN, DAN IS HET ALSNOG NIET MOGELIJK. HET IS 
TE DUUR. ALS JE DAT DOET, GA JE GEWOON FAILLIET (RE1, 
2018).’ 
De oplossing is volgens alle experts hetzelfde: politiek ingrijpen. Peeters en Akkerman vinden het 
‘problematisch’ (RE2) en ‘belachelijk’ (RE3) dat de luchtvaart niet aan bod is gekomen bij de 
totstandkoming van het klimaatakkoord van Parijs (zie ook paragraaf 2.1). Akkerman noemt het ‘de 
uitzonderingspositie van de luchtvaart’ (RE3). Volgens hem heeft de luchtvaart altijd al een 
uitzonderingspositie gehad, aangezien zij geen belasting betaalt. Inmiddels ontstaat er volgens hem steeds 
meer maatschappelijke druk, en dus ook steeds meer vragen vanuit de maatschappij (RE3). Peeters vindt 
ook dat de luchtvaart besproken had moeten worden bij de onderhandelingen in Parijs. Volgens hem zijn 
de argumenten vanuit de luchtvaartsector dat het ingewikkeld zou zijn om de uitstoot toe te rekenen aan 
een land. Hij zegt hierover het volgende: 
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‘DE EMISSIES DIE VEROORZAAKT WORDEN DOOR DE 
HOEVEELHEID BRANDSTOF DIE GETANKT WORDT BINNEN 
EEN LAND DOOR DE LUCHTVAART, WAAR HET DAN OOK 
HEEN VLIEGT, MOET ALTIJD DE VERANTWOORDELIJKHEID 
ZIJN VAN DAT LAND. DAN MOET JE DUS OOK 
VERANTWOORDELIJK ZIJN VOOR DIE EMISSIES. ALS ELK 
LAND DAT DOET, IS ER HELEMAAL GEEN PROBLEEM. DE CO2-
UITSTOOT VAN DE LUCHTVAARTSECTOR MOET DUS WEER 
TERUG NAAR DE ONDERHANDELINGEN TUSSEN DE LANDEN 
VAN HET KLIMAATAKKOORD VAN PARIJS (RE2, 2018).’ 
Volgens Melkert (RE1) is de luchtvaarsector wel degelijk aan bod gekomen. Volgens hem is in Parijs 
afgesproken dat de ICAO (zie ook paragraaf 2.1) er afspraken over zou gaan maken: 
‘ER WORDT GEZEGD DAT DE LUCHTVAART NIET TER SPRAKE 
IS GEKOMEN IN PARIJS. MAAR DAT IS NIET WAAR. DE 
INTERNATIONALE LUCHTVAART KUN JE NIET IN EEN 
NATIONALE BIJDRAGE ZETTEN. DAAROM IS ER 
AFGESPROKEN DAT DE LUCHTVAART DOORGESCHOVEN IS 
NAAR DE VERENIGDE NATIES: EN DAAR ZIJN IN 2016 
AFSPRAKEN GEMAAKT (RE1).’ 
De afspraken waar Melkert op doelt, is het akkoord van Montreal, eerder aan bod gekomen in paragraaf 2.1 
(ICAO, 2016). Het probleem hierbij is volgens hem dat het streven ‘Carbon Neutral Growth’ is, dat betekent 
dat we netto niet méér CO2 gaan uitstoten. Volgens Melkert zijn we in feite heel lang geklommen, en moeten 
we nu neutraal blijven. Terwijl de rest van de sectoren in Parijs met elkaar heeft afgesproken om naar 
beneden te gaan. Op de langere termijn zit daar volgens Melkert ‘nog wel een uitdaging’ (RE1, 2018).  
 Volgens alle drie de experts is politiek ingrijpen nodig: er wordt op dit moment nog niet voldoende 
gedaan om de uitstoot terug te kunnen brengen. Peeters en Akkerman zien voor de korte termijn maar één 
oplossing: het aantal vliegbewegingen terugbrengen. Dat zorgt namelijk voor minder brandstof, wat maakt 
dat er minder CO2 uitgestoten wordt. Dit kan volgens hen op twee manieren: een rem op de groei van 
Schiphol en het duurder maken van vliegtickets (RE2; RE3). Volgens Peeters ben je dan letterlijk bezig met 
het ‘internaliseren van milieukosten’. Tevens zou je als overheid volgens hem investeren in het vervangen 
van de brandstoffen (RE2). Ook Melkert sluit zich hierbij aan: volgens hem is politiek ingrijpen nodig om 
ervoor te zorgen dat alternatieven betaalbaar worden. De vliegtaks (zie ook paragraaf 2.1) is volgens de 
experts niet hoog genoeg. Wil het echt effect hebben op het aantal vliegbewegingen, dan zou hij honderden 
euro’s hoger moeten zijn: alleen dan maak je alternatieven, zoals de trein, aantrekkelijker (RE1; RE2; RE3). 
Melkert maakt hierbij nog wel de kanttekening dat dit eigenlijk wereldwijd geregeld zou moeten worden. 
Want al zouden we het Europees regelen, dan nog zijn er in Dubai en Istanbul enorme luchthavens die 
verantwoordelijk zijn voor een groot deel van de uitstoot van de luchtvaart (RE1).  
 Op de lange termijn moeten we volgens Melkert in ieder geval naar één Europees luchtruim. Er 
wordt volgens Melkert nog enorm omgevlogen, omdat ieder land vasthoudt aan de soevereiniteit van het 
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eigen luchtruim. Hij noemt het ‘politieke onwil’ dat het niet gebeurt (RE1). Peeters ziet op lange termijn de 
oplossing in een Europees netwerk van hogesnelheidstreinen. Dat plan ligt er volgens hem al 40 jaar, maar 
is nog niet voltooid vanwege politiek belangen (RE2).   
 Het is duidelijk dat er een discussie aan de gang is met betrekking tot de CO2-uistoot van de 
luchtvaart. Volgens de experts moet de overheid ingrijpen: er moet geïnvesteerd worden in alternatieve 
brandstoffen, zoals synthetische kerosine (RE1). Het aantal vliegbewegingen moet omlaag door Schiphol 
niet verder te laten groeien en vliegtickets duurder te maken (RE2; RE3). Tevens zou er een Europees 
luchtruim moeten komen (RE1) en moet de trein een betaalbaar en snel alternatief worden (RE1; RE2; 
RE3). Maar volgens Paul Peeters zou het nog mooier zijn als we ons als maatschappij bewuster worden van 
het vervuilende effect van de luchtvaart (RE2). Om iets op de politieke agenda te krijgen, is het van belang 
dat er een maatschappelijke discussie ontstaat (RE3).  
5.1.2 KLANTEN OVER DUURZAAMHEID IN DE LUCHTVAART 
Aan klanten is gevraagd wat zij al wisten over duurzaamheid in de luchtvaart. Hier kwamen diverse 
antwoorden naar voren. Onderstaand figuur 10 geeft in piramidevorm de reeds aanwezige kennis weer. De 
piramide laat zien welke uitspraken het meest en het minst genoemd zijn. Bovenin de piramide staan de 
uitspraken die wel genoemd zijn, maar ‘slechts’ door vijf of drie respondenten, en onderin de piramide staan 
de meest genoemde uitspraken van klanten (zie figuur 10).   
 
 
FIGUUR 10 MEEST VOORKOMENDE ANTWOORDEN VAN KLANTEN VAN KLM OP DE VRAAG: 
‘WAT WEET JIJ AL OVER DUURZAAMHEID IN DE LUCHTVAART, VAN ONDER NAAR BOVEN (ZIE 
BIJLAGE 1)?’ 
 
Opvallend is dat de klanten weten dat de luchtvaart impact heeft op het milieu (figuur 10), maar tegelijkertijd 
uit zichzelf al aangeven het eigen gedrag hier niet op aan te passen (RKM2; RKM4; RKM6; RKM8; RKV5; 
'Er moeten politieke afspraken gemaakt worden om 
de CO2-uitstoot van de luchtvaart terug te dringen 
(RKM2; RKM4; RKM8).'
'Het is een maatschappelijk thema aan het worden (RKM2; RKM3; 
RKM8; RKV7; RKV8).'
'Vliegen is goedkoper en sneller dan de trein: dat is gek, want de 
trein is duurzamer (RKM2; RKM3; RKM6; RKM8; RKV3; RKV4; RKV5; RKV7; RKV8).'
'De luchtvaart is een vervuilende industrie vanwege de grote hoeveelheid CO2-
uitstoot (RKM2; RKM3; RKM4; RKM5; RKM7; RKM8; RKV2; RKV3; RKV4; RKV5; RKV6; RKV7; RKV8).'
 45 
RKV7; RKV8). Ze wijten dit met name aan het ontbreken van een goed alternatief: de trein is volgens hen 
vooralsnog duurder en langzamer dan het vliegtuig (RKM2; RKM3; RKM6; RKM8; RKV3; RKV4; RKV5; 
RKV7; RKV8).  
‘HET IS VOORAL BELANGRIJK DAT ER SLUITENDE 
INTERNATIONALE AFSPRAKEN WORDEN GEMAAKT. IN HET 
PARIJSAKKOORD IS DE LUCHTVAART HELEMAAL 
WEGGEBLEVEN, WAT EIGENLIJK HET MEEST BELANGRIJKE 
AKKOORD WAS OP HET GEBIED VAN HET KLIMAAT (RKM4).’ 
Van de veertien respondenten zijn er drie respondenten die op de hoogte waren van het ontbreken van de 
luchtvaart in het klimaatakkoord van Parijs. Europese maatregelen zijn volgens hen nodig om de sector te 
verduurzamen (RKM2; RKM4; RKM8): ‘Om duurzaamheid te bereiken is een gedragsverandering nodig. 
En gedragsverandering wordt alleen bereikt doordat bedrijven of overheden het inzetten. En uiteindelijk 
door het volk zelf, maar dat duurt te lang (RKM8, 2018),’ Volgens deze respondent moet de 
gedragsverandering dus beginnen bij bedrijven en de overheid zelf: dat gaat sneller dan als je wacht tot de 
samenleving het ergens over eens is. Wel hebben veel respondenten het idee dat de luchtvaart het een steeds 
groter maatschappelijk thema aan het worden is (figuur 10). Ze horen in hun omgeving dat steeds meer 
mensen aan het overwegen zijn om met de trein te gaan (RKM2; RKM4; RKV7; RKV8), of voelen zelf de 
noodzaak om zich te verantwoorden wanneer ze gaan vliegen (RKV8).  
 Er wordt een aantal keer genoemd dat het bij een aantal maatschappijen mogelijk is om bij het 
vliegticket een boom te laten planten ter compensatie van de CO2-uitstoot (RKM7; RKV5; RKV8). Een 
respondent zegt hierover: ‘Ik ben er niet van overtuigd dat het daadwerkelijk op een goede manier gebeurt. 
Daarnaast verbruik je fossiele brandstoffen en zet je dat om in organische verbindingen in een boom. Maar 
die boom vergaat natuurlijk op een gegeven moment gewoon weer: het is een halfslachtige 
kortetermijnoplossing. En het kost extra geld (RKM7, 2018).’ Volgens expert Joris Melkert (RE1) kiest nog 
geen 1% van de mensen bij de aanschaf van een vliegticket voor het planten van een boom. Van de veertien 
geïnterviewde klanten gaf één respondent aan altijd te kiezen voor de optie ‘plant een boom’ bij de aanschaf 
van een vliegticket (RKV8).  
5.2 KLM EN DUURZAAMHEID 
In deze paragraaf wordt een duurzaamheidsuiting van KLM onder de loep genomen (zie ook paragraaf 
4.2.1). Een medeverantwoordelijke van de video (RKLM1) is geïnterviewd om te achterhalen wat het doel 
was van de duurzaamheidsuiting. Hiermee kan de positionering van KLM in kaart gebracht worden 
(deelvraag 4). Met experts (deelvraag 5) en klanten (deelvraag 6) is in gesprek gegaan over de gepercipieerde 
geloofwaardigheid van de duurzaamheidsuiting, om vervolgens te kijken of de gepercipieerde 
geloofwaardigheid het gat dicht tussen de acceptatie van de boodschap van de video en de intentie tot 
aankoop van een vliegticket bij KLM (deelvraag 7).  
 46 
5.2.1 KLM 
In paragraaf 4.2.1 is de video van KLM al aan bod gekomen. In een aanvullend diepte-interview met een 
oud-medewerker van KLM (RKLM1) kon hier dieper op ingegaan worden (zie ook paragraaf 4.4.1). In 
paragraaf 3.1.1 kwam aan bod dat bedrijven vaak spreken over ‘Corporate Social Responsibility’. 
Duurzaamheid is hier dan een onderdeel van. Bij KLM is dat ook zo. Er zijn vier werknemers die fulltime 
werken aan de ‘CSR-strategie’ (RKLM1, 2018). Deze video is echter in samenspraak met de afdeling ‘interne 
communicatie’ tot stand gekomen, omdat hij eigenlijk bedoeld was voor interne doeleinden. De oud-
medewerker van KLM was destijds verantwoordelijk voor deze video. Met haar sprak ik over de 
achterliggende boodschap, het doel en de totstandkoming van de video. Aan de hand van de video en het 
diepte-interview wordt deelvraag 4: Hoe positioneert KLM zich in de video ‘Duurzaamheid in beeld’? beantwoord.  
In de video wordt, zoals gezien in paragraaf 4.2.1, een aantal maatregelen genoemd die bijdragen 
aan de reductie van de CO2-uitstoot van KLM. Er komt een aantal medewerkers in beeld (RKLM1, 2018) 
die vertellen op welke manier zij bijdragen aan duurzaamheid binnen KLM (zie ook figuur 8). In figuur 11 
zijn de genoemde maatregelen in kaart gebracht.  
Onderwerp Wie aan het woord? Maatregelen 
Brandstof Piloten in de cockpit 
Een vlucht van Los Angeles naar Amsterdam 
op biobrandstof: afgewerkt frituurvet 
Tijdens taxiën motor uitzetten 
Gewicht besparen Medewerker op de grond 
Pallets en netten lichter 
Trays, flesjes en kannen lichter 
Papier besparen 
(Besparing: 360.00 
kilo per jaar) 
Stewardess in het vliegtuig 
Piloten ik de cockpit 
Passagiers krijgen KLM Media app 
Piloten krijgen Ipad 
Consumptie  Vrouw bij catering 
Duurzame vis 
Verantwoorde koffie 
Afval  Man bij afvalverwerking 
Aan boord al gescheiden 
Aan de grond 12 verschillende afvalstromen 
Aluminium wordt gerecycled 
Water besparen 
(Besparing: 8 miljoen 
liter water per jaar) 
Man in de hangaar terwijl hij het 
vliegtuig wast 
Semi dry-wash vliegtuig 
Routes 
Vrouw in Operations Control 
Center 
Optimale routes gebaseerd op 
weersomstandigheden 
Totale besparing Pieter Elbers (CEO KLM) 430.000 ton aan CO₂-uitstoot 
FIGUUR 11 MAATREGELEN EN MEDEWERKERS UIT DE VIDEO 'DUURZAAMHEID IN BEELD' 
(GEBASEERD OP DE VIDEO 'DUURZAAMHEID IN BEELD' VAN KLM EN HET INTERVIEW MET EEN 
OUD-STAGIAIR VAN KLM (RKLM1, 2018)) 
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‘HET DOEL VAN DEZE VIDEO WAS OORSPRONKELIJK OM 
INTERN TE LATEN ZIEN WAT KLM DOET OP HET GEBIED 
VAN DUURZAAMHEID. DUWEN IN DE GOEDE RICHTING EN 
HET STIMULEREN VAN DUURZAME INITIATIEVEN (RKLM1, 
2018).’ 
De video ‘Duurzaamheid in beeld’ was dus oorspronkelijk bedoeld voor interne communicatie. Het bleek 
namelijk na een intern onderzoek, dat medewerkers niet voldoende op de hoogte waren van hetgeen KLM 
doet op het gebied van duurzaamheid. De video werd intern in kantoren op schermen gedeeld. Daarnaast 
op het intranet van KLM en yammer, het platform waar KLM-medewerkers veelvuldig met elkaar 
communiceren (RKLM1, 2018).  
‘DE VIDEO IS LATEN ZIEN IN DE BOARDMEETING. DAAR ZEI 
IEDEREEN: ‘DIT ZIET ER GEWELDIG UIT’. ER IS NAAR HET 
COMMUNICATIETEAM TERUGGEKOPPELD: ‘WE WILLEN HET 
OOK EXTERN COMMUNICEREN.’ (RKLM1, 2018).’ 
Het doel van het naar buiten verspreiden was volgens de oud-medewerker van KLM om ‘de duurzame 
stroom van KLM een push te geven’ (RKLM1, 2018). Het CO2-compensatieprogramma, waarin klanten 
bomen kunnen laten planten om de vlucht te compenseren, wordt relatief weinig gebruikt (RE1; RKLM1, 
2018). Het lijkt niet echt tastbaar te zijn voor mensen. Door te laten zien dat er ook tastbare maatregelen 
zijn die bijdragen aan het compenseren van CO2-uitstoot (figuur 11), hoopt KLM dat consumenten zich 
hierin gaan herkennen. Om de consument vervolgens geïnteresseerd te maken in de 
duurzaamheidsmaatregelen die KLM neemt, zodat deze uiteindelijk voor KLM kiest (RKLM1, 2018). Het 
is niet duidelijk welke effecten dit heeft gehad. Er kwamen veel positieve reacties op de video, omdat er 
maatregelen werden genoemd waar mensen nog niet van op de hoogte waren. Maar er kwamen ook 
negatieve reacties. Zo waren er volgens de oud-medewerker van KLM mensen die stelden dat luchtvaart 
nooit duurzaam kan zijn en dat deze video daarom werd bestempeld als ‘greenwashing’. Dat het doel zou 
zijn om het eigen imago ‘op te poetsen’. Volgens de oud-medewerker van KLM zijn dat mensen geweest 
die niet het hele verhaal wisten en maar een deel van het plaatje zien. Of de video ook daadwerkelijk effect 
heeft gehad op de verkoop van het aantal vliegtickets, is niet in kaart gebracht. Wel was er een stijging te 
zien in het aantal keer dat klanten kozen voor de optie ‘compenseer mijn vlucht’ (RKLM1, 2018). 
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5.2.2 EXPERTS 
De video ‘Duurzaamheid in beeld’ (paragraaf 4.2.1 en 5.2.1) is aan experts getoond. Met hun kennis over 
de luchtvaart konden zij hierop reflecteren. In deze paragraaf wordt dan ook deelvraag 5 beantwoord: Hoe 
kijken experts op het gebied van duurzaamheid en luchtvaart aan tegen de positionering van KLM in de video ‘Duurzaamheid 
in beeld’ met betrekking tot de geloofwaardigheid van de uitingen? (Zie ook paragraaf 1.3.2).  
 De eerste indruk van de experts na het zien van de video is verschillend. Akkerman van de Natuur 
en Milieufederatie Noord-Holland (RE3) is sceptisch: 
‘HET STELT GEEN FLUIT VOOR WAT ZE DOEN. WAT ZE DOEN 
IS GOED, DAAR IS GEEN DISCUSSIE OVER. MAAR DE 
GROOTSTE UITSTOOT IS DE CO2-UITSTOOT DOOR KEROSINE. 
DIE 40.000 TON IS EEN HEEL KLEIN DEEL VAN HUN TOTALE 
CO2-UITSTOOT. EN DAT VERTELLEN ZE ER NIET BIJ (RE3, 
2018).’ 
Melkert en Peeters zijn gematigder in hun eerste indruk. Beiden stellen ze dat het inderdaad zo is dat als je 
de maatregelen in het licht van de totale uitstoot houdt, er volgens hen vrij weinig bespaard wordt. Aan de 
andere kant laat KLM volgens hen zien dat ze er serieus mee bezig is, maar dat er gewoon een grens zit aan 
wat technisch gezien kan (RE1; RE2). Melkert zegt hierover het volgende: 
‘AAN DE ANDERE KANT, KLM IS EEN VAN DE WEINIGEN DIE 
HIER HEEL ACTIEF MEE BEZIG IS. ZE STAAT AL JARENLANG 
IN DE SUSTAINABILITY INDEX HEEL HOOG. DUS HET ZIT 
WEL IN HET DNA DAAR (RE1, 2018).’ 
De eerste indruk is dus gemengd: hoewel KLM laat zien er serieus mee bezig te zijn en elke maatregel een 
stap in de goede richting is, lijkt de besparing enigszins misleidend: de totale CO2-uitstoot wordt niet 
genoemd, maar is volgens de experts zo’n groot getal, dat de besparing door de maatregelen in de video 
verwaarloosbaar klein zijn (RE1; RE2; RE3).  
 In de literatuur wordt geloofwaardigheid gezien als het meest krachtige overtuigingsmiddel voor de 
communicator (Hellmueller & Trilling, 2012; zie paragraaf 3.2.1). Om de gepercipieerde geloofwaardigheid 
in kaart te brengen, is het concept in de literatuur uitgesplitst in brongeloofwaardigheid, 
mediageloofwaardigheid en boodschapgeloofwaardigheid (zie paragraaf 3.2). Deze concepten zijn gemeten 
door topiclijsten te gebruiken bij de diepte-interviews (zie paragraaf 4.4.2 en bijlage 1). De resultaten zijn 
hieronder weergegeven.  
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BRONGELOOFWAARDIGHEID 
Volgens Flanagin & Metzger (2007) is geloofwaardigheid een concept dat beoordeeld wordt door de 
ontvanger van de informatie. De geloofwaardigheid van de gegeven informatie wordt beïnvloed door de 
gepercipieerde geloofwaardigheid van de bron. Deze brongeloofwaardigheid is op te splitsen in twee soorten 
geloofwaardigheid: corporate credibility en endorser credibility (Goldsmith et al., 2000; zie paragraaf 3.2.2).  
 In figuur 4 (paragraaf 3.2.2) is te zien hoe deze concepten gemeten zijn in de diepte-interviews. 
Corporate credibility beslaat een deel van de algehele reputatie van een organisatie (Goldsmith et al., 2000). 
Aan experts is gevraagd naar het imago van KLM door te vragen naar de gepercipieerde betrouwbaarheid 
en expertise van KLM als organisatie (zie ook figuur 4, paragraaf 4.2.1 en bijlage 1).  Melkert noemt KLM 
‘gewoon een heel betrouwbaar bedrijf’. Deze hoge betrouwbaarheid baseert hij op zijn eigen ervaring met 
KLM: de vluchtuitvoering gebeurt netjes op tijd, de ticketprijs op het eerste scherm is ook de uiteindelijke 
ticketprijs en er wordt geleverd waar hij voor betaald heeft (RE1). Peeters en Akkerman zijn sceptischer. Zij 
vinden dat je pas betrouwbaar bent als je het ‘hele plaatje’ laat zien: in deze video is voor hen duidelijk 
waarneembaar dat ze dat niet doen, wat de betrouwbaarheid in gevaar brengt (RE2; RE3). Over de expertise 
van KLM om de gedane uitspraken te kunnen doen zijn ze duidelijk: die hebben ze wel. Wat ze namelijk 
aan maatregelen noemen in de video, ‘klopt gewoon’, volgens de experts (RE1; RE2).  
 Endorser credibility gaat over de geloofwaardigheid van de mensen aan het woord in de video, de 
‘spokespersons’ (Petty & Cacioppo, 1986; zie ook paragraaf 3.2.2). In deze video zijn er meerdere 
‘spokespersons’ te onderscheiden (zie ook figuur 11). Er is niet naar elke woordvoerder apart gevraagd, 
maar juist gekeken of dit vanuit de respondenten zelf naar voren kwam. Hierbij is gekeken naar drie 
dimensies: aantrekkelijkheid, betrouwbaarheid en expertise van degenen aan het woord in de video. De 
experts kunnen hier vrij kort over zijn: wat er gezegd wordt, klopt inhoudelijk (RE1; RE2; RE3). Dat maakt 
dat verdere aantrekkelijkheid, betrouwbaarheid of expertise van de mensen aan het woord niet veel meer 
uitmaakt voor hen (RE2; RE3). ‘Ze weten waar ze mee bezig zijn (RE1).’  
 De experts weten inhoudelijk veel van duurzaamheid in de luchtvaart (zie ook paragraaf 4.4.1 en 
5.1.1). Over het algemeen is de corporate credibility, het imago van KLM, volgens hen positief. Toch is dit, 
samen met de endorser credibility, voor hen geen overtuigende maatstaf met betrekking tot de 
geloofwaardigheid. Zij weten precies wat er klopt en wat er niet klopt, dus zitten ze meer op de inhoud, de 
boodschapgeloofwaardigheid, dan op de bron (RE2; RE3).  
 
 MEDIAGELOOFWAARDIGHEID 
In paragraaf 3.2.3 kwam naar voren dat mediumgeloofwaardigheid één van de drie onderdelen is van het 
concept ‘geloofwaardigheid’ Hierbij gaat het om de geloofwaardigheid van het medium waardoor de 
boodschap wordt verspreid (Roper, 1978). In dit geval van de video van KLM is het medium dus het 
internet, specifiek de website van KLMtakescare.com. In figuur 5 en bijlage 1 is aangegeven hoe de 
mediageloofwaardigheid gemeten is.  
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 De experts grijpen normaliter voor ‘juiste informatie’ terug op de krant en op wetenschappelijke 
artikelen (RE1; RE2; RE3). Melkert zegt hierover: ‘Gevoelsmatig is de krant geloofwaardiger. Of een 
onderzoeksjournalist op de radio of televisie. Wat we hiervan leren is dat je altijd moet zoeken wat er waar 
is van een verhaal. En is er niet ergens een aspect onderbelicht gebleven? Dit natuurlijk gewoon een 
bedrijfsfilmpje, daar zijn mensen denk ik wat meer argwanend over dan als je het gewoon van een journalist 
leest (RE1).’ Omdat het medium in dit geval een website van KLM zelf is, wordt de video als ‘minder 
geloofwaardig’ gepercipieerd dan wanneer de informatie via een ander platform was gecommuniceerd (RE1; 
RE2; RE3). Maar ook hier speelt het gegeven dat de experts inhoudelijk exact weten wat er klopt en wat 
niet, waardoor de mediageloofwaardigheid relatief weinig invloed heeft op de algehele geloofwaardigheid 
van de video van KLM (RE2; RE3). Volgens Melkert doet het medium hierbij juist af aan de 
geloofwaardigheid, aangezien het volgens hem een video is met een reclameachtige insteek (RE1).  
 
BOODSCHAPGELOOFWAARDIGHEID 
De experts waren dus met name geïnteresseerd in de inhoudelijke maatregelen. Dit is een onderdeel van de 
boodschapgeloofwaardigheid (zie ook 3.2.4). Boodschapgeloofwaardigheid wordt beïnvloed door bron- en 
mediageloofwaardigheid, maar gaat ook over de juistheid van de inhoud van de communicatie (Appelman 
& Sundar, 2016). In figuur 6 (3.2.4) zagen we dat boodschapgeloofwaardigheid op te splitsen valt in drie 
dimensies: de kwaliteit van informatie, de volledigheid van informatie en de geloofwaardigheid van 
informatie. 
 De genoemde maatregelen stonden al in figuur 8 in paragraaf 4.2.1. In figuur 12 staan maatregelen 
genoemd waar de experts specifieke opmerkingen over gemaakt hebben.  
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Onderwerp Gepercipieerde geloofwaardigheid van experts 
Brandstof – vliegen op afgewerkt 
frituurvet  
‘Dat is gelogen. Ze vliegen maximaal 10 tot 30% van één vlucht per dag 
op afgewerkt frituurvet. Wat ze hier zeggen is misleidend (RE3).’  
‘Dit is dan ook meteen de enige vlucht die ze kunnen maken op 
afgewerkt frituurvet. Daarna is het frituurvet op (RE2).’  
‘Wel fijn dat ze ermee bezig zijn (RE1; RE3).’  
‘Voor een enkele reis Parijs moet je elke dag patat eten om genoeg 
frituurvet te hebben om dat op biofuel te kunnen laten vliegen. Dat is een 
leuk verhaal, maar niet de oplossing (RE3).’  
Gewicht besparen 
‘Gewicht besparen doen ze omdat brandstof duur is. Duurzaamheid is 
niet het hoofddoel (RE1; RE2; RE3).’  
‘Een pallet weegt zo 1000 kilo. Het is fijn als je 8 kilo uit de verpakking 
haalt, op een lange vlucht kan dat zomaar 8 kilo brandstof schelen. Maar 
ja, op die hele lange vlucht gaat er wel 200.000 liter brandstof doorheen. 
Dus het is maar de vraag. Het is zo marginaal (RE2).’ 
‘Je investeert misschien in het besparen van gewicht, maar dat verdien je 
zo terug. Het is gewoon economisch slim (RE2).’  
Papier besparen 
‘Ook dit is een maatregel om het vliegtuig zo licht mogelijk te maken. Het 
scheelt wel in CO2-uitstoot, maar met name gewoon in de kosten omdat 
het vliegtuig anders gewoon te zwaar is om van de grond te krijgen 
(RE1).’ 
Consumptie  ‘Goede vis serveren is prima, niks mis mee (RE2).’ 
Water besparen  
‘Water is echt het probleem niet hoor (RE3).’ 
‘Het wassen van het vliegtuig scheelt. Door je vliegtuig schoon te houden 
vermindert de luchtweerstand (RE1).’ 
FIGUUR 12 BESPARING CO2-UITSTOOT KLM VOLGENS DE VIDEO "DUURZAAMHEID IN BEELD" MET 
OPMERKINGEN VAN DE EXPERTS (GEBASEERD OP: KLM, 2017; ZIE OOK PARAGRAAF 4.2.1) 
Hierboven lijken de meningen van experts sceptisch. Ik heb ze tevens gevraagd of ze de video over het 
algemeen percipieerden als geloofwaardig. Hier kwamen de volgende antwoorden op: 
‘QUA INHOUD GELOOF IK DIT WEL. MISSCHIEN ZIJN DE 
GETALLEN WAT AFGEROND OMHOOG, MAAR HET VERHAAL 
GELOOF IK WEL. DAT KAN JE GEWOON MET EEN PAAR 
SOMMEN UITREKENEN (RE1, 2018).’ 
 
Joris Melkert (RE1) geeft dus aan het verhaal inhoudelijk geloofwaardig te vinden. Neemt niet weg dat hij 
kritisch is over het totaal aan besparingen. De maatregelen zijn geloofwaardig, maar het totaal aan 
besparingen stelt volgens hem weinig voor wanneer het in perspectief geplaatst wordt: de totale CO2-
uitstoot wordt niet genoemd in de video en die wordt door alle experts belangrijk gevonden. Dat is dan ook 
wat maakt dat ze zich per uitspraak kritisch uitlaten (RE1; RE2; RE3).   
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 In onderstaand figuur 13 is aan de hand van uitspraken van experts samengevat hoe de experts de 
video beoordelen op geloofwaardigheid.  
 
De gepercipieerde geloofwaardigheid van de video ‘Duurzaamheid in Beeld’ volgens experts, 
samengevat in uitspraken per expert 
 
FIGUUR 13 DE GEPERCIPIEERDE GELOOFWAARDIGHEID VAN DE VIDEO 'DUURZAAMHEID IN BEELD' 
VOLGENS EXPERTS (RE1; RE2; RE3). 
Geconcludeerd kan worden dat niet aan elke dimensie van boodschapgeloofwaardigheid is voldaan. De 
kwaliteit van de gegeven informatie wordt gepercipieerd als geloofwaardig, maar de informatie is volgens de 
experts niet volledig. Dit maakt dat de geloofwaardigheid van de gegeven informatie positief is, maar dat 
door het ontbreken van nodige informatie de algehele geloofwaardigheid van de video volgens de experts 
in het gedrang komt. Volgens de experts zou deze video geloofwaardiger zijn als de totale uitstoot genoemd 
wordt (RE1; RE2; RE3), als er doelen voor de toekomst gesteld zouden worden (RE3) en als het verhaal 
bevestigd zou worden door onafhankelijke journalisten of wetenschappelijke publicaties (RE2).  
 
 
 
 
 
 
 
  
'Het filmpje is leuk, maar het zet geen zoden aan de dijk. 
Dat is ook gewoon niet makkelijk, om dat voor elkaar te 
krijgen. Er zit een grens aan innovatie, er moet een echte 
gamechanger komen (RE1, 2018).'
'Jawel, het is een geloofwaardig filmpje. Maar de 
milieudiehards zullen hun vraagtekens hebben. Het draagt 
wel bij aan de bewustwording van het feit dat we hier wel 
iets hebben waar we iets aan moeten doen. Dus dat vind ik 
positief  (RE2, 2018).'
'Ik vind het een ongeloofwaardige uiting. Je moet niet de 
suggestie wekken dat je iets doet wat je niet doet. Dat is 
misleidend. Als ze echt eerlijk zouden zijn, dus erbij 
zeggen wat hun totale CO2-uitstoot is, zou ik het 
geloofwaardig vinden (RE3, 2018).'
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5.2.3 KLANTEN 
De video ‘Duurzaamheid in beeld’ (paragraaf 4.2.1 en 5.2.1) is aan klanten getoond. Na alle relevante 
achtergrondinformatie in kaart gebracht te hebben, is het namelijk interessant om te kijken hoe de 
uiteindelijke doelgroep, de klant, tegen deze duurzaamheidsuiting aankijkt. In deze paragraaf wordt 
deelvraag 6 beantwoord: Hoe kijken klanten van KLM aan tegen de positionering van KLM in haar duurzaamheidsvideo 
‘Duurzaamheid in beeld’ met betrekking tot de geloofwaardigheid van de uitingen? (Zie ook paragraaf 1.3.2).  
 Zoals te zien was in paragraaf 4.4.1 is de doelgroep ‘klanten’ verder gespecificeerd. Het betrof 
klanten die minstens eenmaal met KLM hebben gevlogen, met een WO-denkniveau, uit de generatie 
‘millennials’ (zie paragraaf 4.4.1). Er is onderscheid gemaakt in mannen en vrouwen, omdat uit de literatuur 
bleek dat vrouwen informatie in een meer gedetailleerde en uitgebreide manier verwerken dan mannen. 
Hierom zou het zo kunnen zijn dat vrouwen bepaalde cues, zoals de identiteit van een ‘spokesperson’ 
(paragraaf 3.2.2) eerder of sterker herkennen dan mannen (Goldsmith et al., 2000). Dit kwam echter in de 
resultaten niet als zodanig naar voren. Er was geen opvallend verschil te zien tussen de antwoorden van 
mannen en vrouwen.   
 De eerste indruk van de klanten op de video van KLM was divers. Opvallend was dat er direct 
vraagtekens bij gezet werden. Deze vragen zijn geclusterd in onderstaand figuur (figuur 14): 
 
FIGUUR 14 EERSTE INDRUK KLANTEN KLM OP VIDEO 'DUURZAAMHEID IN BEELD' (KLM, 2017).  
In bovenstaand figuur 14 is te zien dat klanten met name vraagtekens zetten op het totaal aan CO2 -uitstoot. 
Er wordt in de video namelijk wel gezegd hoeveel CO2 er bespaard wordt, maar niet wat dit betekent op 
het totaal aan uitstoot (RKM2; RKM3; RKM7; RKV6). Wel zijn er ook veel positieve geluiden te horen: 
een aantal klanten wist nog niet dat er veel gedaan werd aan duurzaamheid bij KLM (RKV3; RKV4; RKV8) 
en een aantal vindt het goed dat KLM er op deze manier mee bezig is (RKM6; RKM7; RKV6). Wel zet een 
aantal klanten vraagtekens bij het bereik van de video (RKV4; RKV7). Aan de hand van topiclijsten 
Eerste indruk van klanten over video 'Duurzaamheid in beeld'
"De totale CO2-uitstoot is me niet duidelijk (RKM2; RKM3; RKM7; RKV6)."
"Maatregelen zijn niet voldoende (RKM4; RKM5; RKM8)."
"Ze doen meer dan ik dacht (RKV3; RKV4; RKV8)."
"Goed dat ze ermee bezig zijn (RKM6; RKM7; RKV6)."
"Ik vraag me af hoeveel mensen dit kijken (RKV4; RKV7)."
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(paragraaf 4.4.2 en bijlage 1) is doorgevraagd om de gepercipieerde geloofwaardigheid van deze video in 
kaart te brengen.  
 
BRONGELOOFWAARDIGHEID 
Volgens Flanagin & Metzger (2007) is geloofwaardigheid een concept dat beoordeeld wordt door de 
ontvanger van de informatie. De geloofwaardigheid van de gegeven informatie wordt beïnvloed door de 
gepercipieerde geloofwaardigheid van de bron. Deze brongeloofwaardigheid is op te splitsen in twee soorten 
geloofwaardigheid: corporate credibility en endorser credibility (Goldsmith et al., 2000; zie paragraaf 3.2.2). 
In figuur 4 (paragraaf 3.2.2) is te zien hoe deze concepten gemeten zijn in de interviews.  
Corporate credibility beslaat een deel van de algehele reputatie van een organisatie (Goldsmith et 
al., 2000). Aan klanten is gevraagd hoe betrouwbaar en eerlijk zij KLM als bedrijf over het algemeen vinden 
(bijlage 1). Tevens is door het gesprek heen in kaart gebracht welk imago KLM heeft bij de klant. Ook is er 
gevraagd naar de gepercipieerde expertise van KLM als organisatie (bijlage 1). Opvallend is dat alle klanten 
een positief beeld hebben over KLM als organisatie (RKM2; RKM3; RKM4; RKM5; RKM6; RKM7; 
RKM8; RKV2; RKV3; RKV4; RKV5; RKV6; RKV7; RKV8).  
‘IK VIND KLM EEN BETROUWBARE EN EERLIJKE 
ORGANISATIE. WAAR DAT DOOR KOMT? IK DENK HET 
STUKJE EXTRA SERVICE EN DE NEDERLANDSE TROTS DIE IK 
ERBIJ VOEL (RKM8).’ 
Het citaat hierboven komt bij veel klanten door de interviews heen terug. Bijna iedereen voelt het 
‘Nederlandse imago’ en de extra service die KLM volgens hen levert (RKM2; RKM3; RKM4; RKM5; 
RKM7; RKM8; RKV3; RKV4; RKV5; RKV6; RKV7; RKV8). Dit maakt dat KLM een positief imago heeft 
bij de respondenten. Een aantal klanten noemt dat KLM over het algemeen volgens hen duurder is, maar 
dat je daar wel extra service voor terugkrijgt (RKM2; RKM3; RKM7; RKV3; RKV4; RKV6). Met betrekking 
tot de expertise is niemand sceptisch: KLM is zo’n grote organisatie dat ze geen onjuiste uitspraken zullen 
doen (RKM4; RKM5; RKM7; RKM8; RKV3; RKV5; RKV6; RKV7; RKV8). Als ze de kennis niet in huis 
hebben, hebben ze daar vast de juiste mensen voor ingehuurd (RKM2; RKV7). Waar de respondenten wel 
sceptisch over zijn, is het totaal aan uitspraken. Ze hebben het idee dat niet het volledige verhaal verteld 
wordt (RKV4) of dat de maatregelen oppervlakkig zijn (RKM7; RKM8). Dit komt verder aan bod onder 
het kopje ‘boodschapgeloofwaardigheid’.  
 De corporate credibility lijkt dus over het algemeen positief. Vervolgens is in de interviews ingegaan 
op de mensen in de video, de zogenoemde ‘spokespersons’. Dit wordt de endorser credibility genoemd (zie 
ook paragraaf 3.2.2). In figuur 11 was eerder in kaart gebracht wie er allemaal aan het woord zijn in de video. 
Aan de respondenten is niet specifiek gevraagd naar elke woordvoerder in de uiting, maar juist gekeken of 
dit vanuit henzelf kwam. Hiertoe zijn drie dimensies onderscheden: betrouwbaarheid, expertise en 
aantrekkelijkheid (Choi & Stvilia, 2015; Lafferty et al., 2002). 
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Woordvoerders in de uiting Aantrekkelijkheid  
Piloten in de cockpit ‘De piloot deed het heel enthousiast (RKM2)’ 
Medewerker op de grond Geen opmerkingen over.  
Stewardess in het vliegtuig 
Piloten ik de cockpit 
‘Het leek niet alsof ze er zelf in geloofde (RKM2).’ 
‘Het leek alsof ze het voorlas (RKM8).’ 
‘Ze kwam nogal gestrest over (RKV2).’ 
Vrouw bij catering 
‘Zij was daadwerkelijk enthousiast. Dat kwam geloofwaardig en 
overtuigend over (RKM2).’ 
Man bij afvalverwerking 
‘Volgens mij is hij goudeerlijk. Hij vond het zelf ook gaaf (RKM8).’ 
‘Bij hem zag je echt dat hij staat voor wat hij doet (RKV4).’ 
Man in de hangaar terwijl hij het 
vliegtuig wast 
‘Volgens mij las hij gewoon zijn tekst op (RKM8).’ 
Vrouw in Operations Control Center 
‘Zij was wat minder gemakkelijk. Maar dat maakt het ook wel weer 
charmant (RKV6).’ 
Pieter Elbers (CEO KLM) 
‘Je ziet dat het een hoge pief is (RKM7).’ 
‘Hij is echt een CEO. Tot he point. Ik vond hem wat statisch en het 
kwam niet echt natuurlijk over (RKV2).’ 
FIGUUR 15 DE DIMENSIE ‘AANTREKKELIJKHEID’ OM DE ENDORSER CREDIBILITY VAN DE 
‘SPOKESPERSONS’ IN DE VIDEO ‘DUURZAAMHEID IN BEELD’ TE METEN, VOLGENS KLANTEN VAN KLM 
(ZIE OOK PARAGRAFEN 4.2.1 EN 4.4.2) 
Met betrekking tot de betrouwbaarheid en expertise van de mensen aan het woord in de video, is niet op 
elke woordvoerder apart ingezoomd. Het gaat hierbij om het algemene plaatje. Er is aan de respondenten 
gevraagd of ze de mensen aan het woord betrouwbaar en eerlijk vonden. Tevens is gevraagd of ze het idee 
hadden dat de mensen aan het woord over voldoende kennis en expertise bezaten om de gedane uitspraken 
in de video te kunnen doen. Over de betrouwbaarheid werd het volgende gezegd: 
‘IK VIND HET BETROUWBAAR OMDAT IK IN DEZE VIDEO MET 
EIGEN OGEN ZIE HOE ZE HET DOEN (RKM3).’ ‘DOORDAT JE 
VEEL VERSCHILLEND MENSEN ZIET, KRIJG JE DE INDRUK 
DAT HET OP DE HELE WERKVLOER SPEELT. DAARDOOR HEB 
JE HET IDEE DAT ELKE LAAG ERMEE BEZIG IS (RKM2; RKV4).’ 
Bovenstaande citaten geven weer dat het voor de respondenten iets toevoegt dat er meerdere mensen aan 
het woord komen in de uiting. Het maakt het voor hen betrouwbaar (RKM2; RKM3; RKV4). Niet elke 
respondent vindt deze endorser credibility echter een overtuigende dimensie met betrekking tot de algehele 
geloofwaardigheid (RKM5; RKM6; RKM7).  
 Over de expertise van de mensen aan het woord zijn klanten minder eensgezind. Een aantal 
respondenten vond dat de mensen aan het woord wisten waar ze mee bezig zijn, juist omdat elke 
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woordvoerder over zijn of haar eigen expertise vertelt (RKV5; RKM3). Een ander deel vond dat het er juist 
dik bovenop lag dat de woordvoerders een script aan het oplezen waren (RKM8; RKV7; RKV8).  
 Over het algemeen lijkt de brongeloofwaardigheid positief te zijn. KLM wordt gepercipieerd als 
een geloofwaardige organisatie, wat de corporate credibility ten goede komt. Over de endorser credibility 
zijn de meningen wisselender: deze is bij sommigen wel en bij sommigen niet gewaarborgd.  
 
MEDIAGELOOFWAARDIGHEID 
In paragraaf 3.2.3 kwam naar voren dat mediumgeloofwaardigheid één van de drie onderdelen is van het 
concept ‘geloofwaardigheid’ Hierbij gaat het om de geloofwaardigheid van het medium waardoor de 
boodschap wordt verspreid (Roper, 1978). In dit geval van de video van KLM is het medium dus het 
internet, specifiek de website van KLMtakescare.com. Het interessante aan de respondentgroep is dat de 
geïnterviewde klanten uit dezelfde generatie komen: een generatie die opgegroeid is in een 
informatiemaatschappij waarin er zoveel informatie op je afkomt, dat de ontvanger de informatie moet 
kunnen beoordelen op geloofwaardigheid (Flanagin & Metzger, 2001; Metzger et al., 2003; Potter 2013; 
Boer, 2015; zie ook paragraaf 3.2.3 en 4.4.1).  
 De meeste respondenten geven aan dat zij informatie voornamelijk van het internet te halen 
(RKM2; RKM3; RKM5; RKM7; RKM8; RKV4; RKV6; RKV7; RKV8). Wel geven ze hierbij aan dat ze 
onderscheid maken in informatie op het internet. Een aantal grijpt terug op nieuwssites op het internet 
(RKM2; RKM5; RKM8; RKV4; RKV6; RKV7; RKV8). Tevens geeft een aantal respondenten aan meerdere 
bronnen naast elkaar te leggen ter validatie van de gegeven informatie (RKM2; RKM5; RKM8; RKV2). Het 
raadplegen van wetenschappelijke publicaties wordt ook genoemd als betrouwbaar (RKM2; RKM7; RKV5; 
RKV7).  
 Met betrekking tot deze video wordt de mediumgeloofwaardigheid in twijfel getrokken. Omdat de 
uiting van KLM zelf komt en op het platform van KLM staat, wordt de video door respondenten veelal 
beschouwd als een reclame-uiting (RKM3; RKM4; RKM5; RKM6; RKM7; RKV6; RKV7). Hierom hebben 
ze niet voldoende aan deze video op de website van KLMtakescare: om het geloofwaardig te vinden geven 
sommige respondenten aan het nog te moeten verifiëren aan de hand van andere, aanvullende bronnen 
(RKM4; RKM8; RKV7). Tevens geven respondenten aan dat ze de video geloofwaardiger hadden gevonden 
als het door een onafhankelijke instantie in kaart was gebracht om zo de objectiviteit van de boodschap te 
waarborgen (RKM2; RKM8).  
 
BOODSCHAPGELOOFWAARDIGHEID  
Boodschapgeloofwaardigheid wordt beïnvloed door bron- en mediageloofwaardigheid, maar gaat ook over 
de juistheid van de inhoud van de communicatie (Appelman & Sundar, 2016). In figuur 6 (3.2.4) zagen we 
dat boodschapgeloofwaardigheid op te splitsen valt in drie dimensies: de kwaliteit van informatie, de 
volledigheid van informatie en de geloofwaardigheid van informatie (figuur 6). In paragraaf 4.2.1 is de 
inhoud van de uiting besproken. In figuur 16 hieronder is de geloofwaardigheid van elke maatregelen in 
kaart gebracht: 
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Onderwerp Maatregelen Geloofwaardigheid 
Brandstof 
Een vlucht van Los 
Angeles naar Amsterdam 
op biobrandstof: 
afgewerkt frituurvet 
Tijdens taxiën motor 
uitzetten 
‘Ik vind het hartstikke goed dat er onderzoek gedaan 
wordt naar biobrandstof (RKM4).’ 
‘Volgens doen ze dit vanwege kostenbesparing, niet 
vanwege duurzaamheidsredenen (RKM2; RKM6; 
RKM7).’ 
‘Biofuel tackelt het probleem. Maar ik geloof niet dat ze 
deze claim waar kunnen maken (RKM8).’ 
‘Bizar dat dit kan, heel goed (RKV4).’ 
‘Brandstof is de kern (RKV8).’ 
Gewicht besparen 
Pallets en netten lichter 
Trays, flesjes en kannen 
lichter 
‘Minder kilogram betekent minder brandstof. Ik geloof 
niet dat ze dat uit duurzaamheidsoverwegingen doen 
(RKM4).’ 
‘De kern van het probleem is niet het gewicht. De 
brandstof is de uitstoot, dat is de oorzaak (RKM8).’ 
‘Dit scheelt veel. Dat maakt wel indruk (RKV7).’ 
Papier besparen 
(Besparing: 360.00 
kilo per jaar) 
Passagiers krijgen KLM 
Media app 
Piloten krijgen Ipad 
‘Grappige maatregel, en herkenbaar (RKM4; RKV5).’ 
‘Leuk dat ze dit doen, maar dat doet elke millennial al 
drie jaar op zijn telefoon (RKM8).’ 
‘Ik wist dit niet (RKV7).’ 
Consumptie  
Duurzame vis 
Verantwoorde koffie 
‘Dit gaat meer over duurzaam ondernemen. Duurzaam 
zijn als organisatie. Dat vind ik heel goed. En ook dat ze 
het grootschalig aanpakken (RKM3).’ 
Afval  
Aan boord al gescheiden 
Aan de grond 12 
verschillende 
afvalstromen 
Aluminium wordt 
gerecycled  
‘Goed dat ze dit doen (RKM2; RKV4).’ 
‘Dit zou iedere vliegtuigmaatschappij moeten doen 
(RKM2).’ 
‘Hier herken ik mezelf in. Dat vind ik nou mooi 
(RKV2).’ 
Water besparen 
(Besparing: 8 miljoen 
liter water per jaar) 
Semi dry-wash vliegtuig 
‘Goed dat dit gedaan wordt (RKV5).’ 
‘Bij het wassen van het vliegtuig dacht ik: ohja, leuk om 
te horen (RKV3).’ 
Routes 
Optimale routes 
gebaseerd op 
weersomstandigheden 
‘Goed dat dit gepland wordt op duurzaamheid (RKV5).’ 
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Totale besparing 
430.000 ton aan CO₂-
uitstoot 
‘Het is een druppel op een gloeiende plaat (RKM2; 
RKM4).’ 
‘Volgens mij is dit allemaal niet nodig, als je gewoon één 
keer iets met de brandstof uitvindt (RKM5; RKM8).’ 
‘Goed dat er veel meer gedaan wordt dan alleen de 
brandstof (RKV8).’ 
‘Ze doen wat ze kunnen, maar het is niet genoeg (RKV8; 
RKM3;  
‘Het gros van de maatregelen is dweilen met de kraan 
open. Je stoot nog steeds emissies uit (RKM3).’ 
‘Hoe komen ze op dit getal? Dat mist voor mij nog 
(RKM7; RKV3).’ 
FIGUUR 16 DE GELOOFWAARDIGHEID VAN DE INHOUD VAN DE COMMUNICATIE-UITING VAN KLM 
VOLGNES KLANTEN 
In figuur 16 is dus per maatregel in kaart gebracht wat respondenten erover te zeggen hadden op het gebied 
van geloofwaardigheid. Het valt op dat de meeste respondenten de maatregel over biobrandstof het meest 
geloofwaardig lijken te vinden. Volgens hen maakt dat namelijk echt een verschil wanneer je je CO2-emissies 
wil reduceren (RKM2; RKM3; RKM4; RKM6; RKM7; RKM8; RKV4; RKV8). De rest van de maatregelen 
zijn goed, leuk en herkenbaar (RKM2; RKM8; RKV3; RKV4; RKV5), maar maken niet daadwerkelijk het 
verschil (RKM3; RKM5; RKM8; RKV8). Die maatregelen worden bestempeld als ‘symbolisch’ (RKV6), 
‘schijnduurzaamheid’ (RKM4) en een ‘druppel op de gloeiende plaat (RKM2; RKM4)’. 
Om de informatie uit de video geloofwaardiger te maken, moeten er volgens de respondenten nog 
een aantal dingen toegevoegd worden, de volledigheid van informatie is namelijk volgens hen niet 
gewaarborgd. In figuur 17 zijn de drie meest genoemde aspecten in piramidevorm kaart gebracht, van minst 
naar meest genoemde uitspraken. Onderin de piramide staan de uitspraken die het meest genoemd werden. 
Respondenten gaven aan de video te percipiëren als geloofwaardiger wanneer er een totaalplaatje in kaart 
was gebracht over de totale CO2-uitstoot van KLM. Dat had het mogelijk gemaakt de cijfers van de CO2-
besparing in perspectief te plaatsen (RKM2; RKM4; RKM5; RKM6; RKV2; RKV3; RKV4; RKV5; RKV6; 
RKV8). Tevens misten de respondenten een bepaald toekomstbeeld: er wordt laten zien wat er nu bespaard 
wordt, maar niet wat de doelen voor de toekomst zijn (RKM4; RKM5; RKM6; RKM8; RKV2; RKV3; 
RKV5; RKV6). Ook hadden de klanten het geloofwaardiger gevonden als er een vergelijking was gemaakt 
met andere luchtvaartmaatschappijen: ‘dan pas kun je echt beoordelen of hetgeen KLM doet, iets uitmaakt 
(RKM8; RKV3; RKV6; RKV7; RKV8).'  
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FIGUUR 17 VAN ONDER NAAR BOVEN: MEEST GENOEMDE ANTWOORDEN VAN KLANTEN OP DE VRAAG 
'WAT ZOU DE VIDEO VOOR JOU GELOOFWAARDIGER MAKEN?' 
Met de gemeten factoren is de geloofwaardigheid in kaart te zijn gebracht. Als extra check is aan de 
respondenten gevraagd of zij de video over het algemeen geloofwaardig vinden. Onderstaand citaat vat de 
mening van de klanten mooi samen: 
‘OVER HET ALGEMEEN VIND IK DE VIDEO 
GELOOFWAARDIG. MAAR NOGMAALS: HET IS NIET GENOEG. 
IK BLIJF MET VRAGEN EN ONDUIDELIJKHEDEN ZITTEN 
(RKV4).’ 
De meeste respondenten sluiten zich hierbij aan (RKM6; RKM7; RKM8; RKV2; RKV3; RKV5; RKV6; 
RKV7; RKV8).  
 
Geconcludeerd kan worden dat dat de video over het algemeen door klanten wordt gepercipieerd als 
geloofwaardig, maar dat de klanten kritisch zijn op zowel de bron-, media- en boodschapgeloofwaardigheid. 
KLM als bron is volgens de respondenten geloofwaardig: het is een betrouwbare organisatie en de 
respondenten geloven dat KLM over voldoende expertise beschikt om de gedane uitspraken in de video te 
kunnen doen. De mensen aan het woord in de video worden gepercipieerd als minder geloofwaardig: ze 
lijken niet echt verstand van zaken te hebben. Wel is het leuk dat ieder over zijn of haar eigen vakgebied 
vertelt, dat maakt het weer geloofwaardiger. De inhoud van de maatregelen wordt gepercipieerd als 
geloofwaardig, maar wat afdoet aan de geloofwaardigheid is het feit dat er dingen ontbreken (RKM6; RKM7; 
RKM8; RKV2; RKV3; RKV4; RKV5; RKV6; RKV7; RKV8). Dat maakt dat de boodschap van de video, 
namelijk dat KLM duurzaam bezig is (RKLM1, 2018), niet geheel zo overkomt op de respondenten. Op de 
vraag: ‘Vindt u deze video geloofwaardig?’, wordt massaal geantwoord met: ‘Ja, maar..’. Dit vat de perceptie 
mooi samen: de video wordt gepercipieerd als geloofwaardig, maar de informatie is onvolledig en de video 
wordt gezien als reclame-uiting. Wanneer er een totaalbeeld zou worden geschetst van de CO2-uitstoot, er 
'Als er een vergelijking was gemaakt 
met andere luchtvaartmaatschappijen 
(RKM8; RKV3; RKV6; RKV7; 
RKV8).'
'Als er een toekomstbeeld was 
geschetst (RKM4; RKM5; RKM6; 
RKM8; RKV2; RKV3; RKV5; 
RKV6).'
'Als er een totaalbeeld over de CO2-
uitstoot was geschetst (RKM2; RKM4; 
RKM5; RKM6; RKV2; RKV3; RKV4; 
RKV5; RKV6; RKV8).'
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doelen waren gesteld voor de toekomst en er een vergelijking werd gemaakt met andere 
luchtvaartmaatschappijen, zou deze video volgens respondenten worden gepercipieerd als geloofwaardiger. 
Tevens zou de informatie dan niet vanuit KLM moeten komen, maar zou de bron onafhankelijk moeten 
zijn (RKM2; RKM8).  
5.2.4 INTENTIE TOT AANKOOP VAN EEN VLIEGTICKET BIJ KLM 
Nu de geloofwaardigheid van de uiting van KLM in kaart in gebracht, is het relevant om te kijken naar de 
intentie tot aankoop van een vliegticket bij KLM. In deze paragraaf wordt deelvraag 7 beantwoord: Heeft de 
video ‘Duurzaamheid in beeld’ van KLM invloed op de intentie tot aankoop van een vliegticket bij KLM?  (zie paragraaf 
1.3)   
Volgens KLM is het uiteindelijk doel van de uiting niet alleen het vergroten van het positieve imago, maar 
ook het verkopen van vliegtickets (RKLM1). Kim et al. (2016) vonden uit dat consumenten een boodschap 
vaak wel kunnen accepteren, maar dat de intentie tot aankoop achterblijft. Zij noemen dit de green gap. 
Volgens hen kan geloofwaardigheid dit gat dichten (zie ook paragraaf 3.2.5).  
 In paragraaf 3.2.5 kwam naar voren dat een Likert-schaal een bruikbaar instrument is bij het meten 
van de intentie tot aankoop (Albaum, 1997). In de interviews is dan ook een Likert-schaal gebruikt om de 
intentie tot aankoop van een vliegticket te meten (zie bijlage 1 en bijlage 3). In de literatuur werd duidelijk 
dat de conversie van een ‘groene uiting’ het hoogst is wanneer de uiting is gericht aan consumenten die zich 
al intrinsiek verbonden voelen met milieuvriendelijk handelen (Kim et al., 2016).  
 Experts RE1 en RE2 geven aan dat klanten door deze video niet overtuigd zullen zijn om een 
vliegticket bij KLM aan te schaffen: ze blijven volgens hen toch kiezen voor de laagste prijs. Akkerman 
gelooft wel dat het werkt: hij denkt dat klanten wel degelijk overtuigd zullen zijn door deze video om voor 
KLM te kiezen (RE3).   
 Uit de ingevulde Likert-schalen (zie bijlage 3) bleek dat 93% van de respondenten aangaf dat 
duurzaamheid hen bezighoudt. Deze 93% gelooft tevens dat het aanschaffen van ‘groene producten’ 
bijdraagt aan het behoud van de planeet. 71% geeft aan zich intrinsiek beloond te voelen als hij of zij 
participeert in milieuvriendelijk handelen.  
 Opvallend is dat 71% van de klanten aangeeft dat deze video hen niet overtuigd heeft om de 
eerstvolgende keer dat zij gaan vliegen, bij KLM een ticket aan te schaffen. De intentie tot aankoop lijkt 
dus, ondanks de intrinsieke motivatie tot milieuvriendelijk handelen, uit te blijven. Hiermee kan aangenomen 
worden dat de green gap die in de literatuur te zien was (Kim et al., 2016) in de empirie niet gedicht is: de 
geloofwaardigheid is niet zodanig hoog dat de er sprake is van een verhoogde intentie tot aankoop van een 
vliegticket bij KLM. 
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De interviews hebben dus heel wat inzichten opgeleverd op het gebied van geloofwaardigheid van de 
duurzaamheidsuiting van KLM. Bovenstaande resultaten zijn in kaart gebracht aan de hand de geanalyseerde 
data in de codeboom (bijlage 2). De topics, eerder gezien in paragraaf 3.3, zijn als zodanig geclusterd en 
uitgesplitst in de codelijst en uiteindelijke codeboom in bijlage 2. Hiermee kwam de structuur tot stand, aan 
de hand waarvan de zeven deelvragen beantwoord konden worden: het topic duurzaamheid is besproken in 
paragraaf 5.1. Het topic geloofwaardigheid is besproken in paragraaf 5.2, uitgesplitst in brongeloofwaardigheid, 
mediageloofwaardigheid en boodschapgeloofwaardigheid. Het laatste topic, de intentie tot aankoop is besproken in 
paragraaf 5.2.4. In hoofdstuk zes worden de deelvragen, tot stand gekomen door het literatuuronderzoek, 
onderzocht in de empirie aan de hand van interviews, geanalyseerd aan de hand van een codeboom en 
opgeschreven in hoofdstuk vijf, nog eens samengevat beantwoord.   
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6 CONCLUSIE 
Volgens het masterprogramma ‘Communicatie, Beleid en Management’ heeft communicatie een cruciale rol 
in tijden van verandering. In de huidige maatschappij is duurzaamheid een actuele trend. In de politiek staat 
dit dan ook internationaal op de agenda (zie ook paragraaf 2.1). Tevens wordt er steeds meer bekend over 
de vervuiling die de luchtvaart met zich meebrengt (zie ook paragraaf 2.2). In het kader hiervan is in deze 
afstudeerscriptie onderzoek gedaan naar duurzaamheid in de luchtvaart, om uiteindelijk antwoord te kunnen 
geven op de vraag: In hoeverre wordt het uitgedragen beleid op het gebied van duurzaamheid in de luchtvaart van de 
Koninklijke Luchtvaart Maatschappij (KLM) door zowel experts als klanten van KLM als geloofwaardig gepercipieerd? In 
dit hoofdstuk is aan de hand van een zevental deelvragen de uiteindelijke hoofdvraag beantwoord. 
DEELVRAAG 1: WAT IS DUURZAAMHEID VOLGENS DE WETENSCHAPPELIJKE 
LITERATUUR? (ZIE OOK DE PARAGRAAF 3.1.1) 
 Volgens de literatuur houdt duurzaamheid in dat je voorziet in de behoeften van de huidige 
generatie, zonder toekomstige generaties in het gedrang te brengen om in de eigen behoeften te voorzien 
(Brundtland, 1987). Organisaties gebruiken duurzaamheid vooral als onderdeel van de CSR-strategie. 
Hiermee wordt ‘Corporate Sustainability’ een onderdeel van de ‘Corporate Social Responsibility’ van 
organisaties (van Marrewijk, 2003).  
DEELVRAAG 2: WAT IS GELOOFWAARDIGHEID VOLGENS DE WETENSCHAPPELIJKE 
LITERATUUR? (ZIE OOK PARAGRAAF 3.2) 
Betekenisgeving hebben we nodig om situaties te kunnen duiden, geloofwaardigheid is daar een 
fundamenteel aspect van (Weick et al., 2005). Bij geloofwaardigheid gaat het om de perceptie van een 
individu, wat we uit kunnen splitsen in bron-, media- en boodschapgeloofwaardigheid (Flanagin & Metzger, 
2000; Hellmueller & Trilling, 2012). Brongeloofwaardigheid is op te splitsen in de geloofwaardigheid van de 
bron (corporate credibility) en de woordvoerder in de uiting (endorser credibility) (Goldsmith et al., 2000). 
In figuur 4 is uiteengezet hoe brongeloofwaardigheid gemeten kan worden, waarbij de dimensies 
‘betrouwbaarheid’, ‘expertise’ en ‘aantrekkelijkheid’ gemeten zijn. Mediageloofwaardigheid gaat over de 
geloofwaardigheid van het medium waardoor de boodschap wordt verspreid (Golan, 2010). Roper (1978) 
is met zijn vraag ‘Als je tegenstrijdige verhalen hoort van de radio, televisie of krant, bij welke van de drie 
zou je dan het meest geneigd zijn het verhaal te geloven?’ de grondlegger van deze term. Inmiddels heeft 
het internet als medium invloed op de betrouwbaarheid, geloofwaardigheid en verifieerbaarheid van de 
informatiebron (Metzger et al., 2003). Het vergt empowerment om informatie op het internet te kunnen 
beoordelen op geloofwaardigheid (Metzger et al., 2003). In figuur 5 is weergegeven hoe 
mediageloofwaardigheid in dit onderzoek gemeten is. Boodschapgeloofwaardigheid gaat over het oordeel 
van een persoon over de juistheid van de inhoud van de communicatie. Er zijn drie indicatoren om 
boodschapgeloofwaardigheid te meten: de nauwkeurigheid van de informatie, de authenticiteit van 
informatie en de geloofwaardigheid van de gegeven informatie. In figuur 6 is weergegeven hoe 
boodschapgeloofwaardigheid in dit onderzoek is gemeten.  
 63 
DEELVRAAG 3: WAT VERSTAAN EXPERTS OP HET GEBIED VAN LUCHTVAART EN 
DUURZAAMHEID EN KLANTEN VAN KLM ONDER HET BEGRIP ‘DUURZAAMHEID’ EN 
WAT WETEN ZIJ OVER DUURZAAMHEID IN DE LUCHTVAART? (ZIE OOK PARAGRAAF 5.1) 
 De Brundtland-definitie is in de empirie getest. Zowel experts als klanten sluiten zich aan bij deze 
operationalisatie van het concept ‘duurzaamheid’. In de luchtvaart draait duurzaamheid vooral om het 
terugdringen van de CO2-uitstoot (zie ook paragraaf 2.2). De experts op het gebied van duurzaamheid en 
luchtvaart zien dat in en stellen dat het terugdringen van de CO2-uitstoot in de luchtvaart een opgave is waar 
momenteel nog geen oplossing voor is (RE1; RE2; RE3). Volgens hen moet daarom de overheid ingrijpen: 
er moet geïnvesteerd worden in alternatieve brandstoffen (RE1), het aantal vliegbewegingen moet omlaag 
door Schiphol niet verder te laten groeien en vliegtickets duurder te maken (RE2; RE3), er moet een 
Europees luchtruim komen (RE1) en de trein moet een betaalbaar en snel alternatief worden (RE1; RE2; 
RE3). Maar om iets op de politieke agenda te krijgen, is het van belang dat er een maatschappelijke discussie 
ontstaat (RE3).  
De klanten van KLM zijn zich bewust van de impact van de luchtvaart op het milieu (figuur 10), 
maar geven tegelijkertijd aan het eigen gedrag hier niet op aan te passen. Dit wijten ze met name aan het  
ontbreken van een goed alternatief voor het vliegtuig. Van de veertien respondenten zijn er drie die op de 
hoogte waren van het ontbreken van de luchtvaart in het klimaatakkoord van Parijs (zie ook de paragrafen 
2.1 en 5.1.2). Vijf respondenten geven aan het idee te hebben dat de luchtvaart een steeds groter 
maatschappelijk thema aan het worden is (figuur 10).  
DEELVRAAG 4: HOE POSITIONEERT KLM ZICH IN HAAR VIDEO ‘DUURZAAMHEID IN 
BEELD’? (ZIE OOK PARAGRAAF 5.2.1) 
 Figuur 11 geeft in tabelvorm weer welke maatregelen er opgenomen zijn in de video ‘Duurzaamheid 
in beeld’ van KLM. De respondent van KLM die destijds verantwoordelijk was voor de video, geeft aan dat 
de video oorspronkelijk bedoeld was om intern te laten zien wat KLM doet op het gebied van duurzaamheid. 
Het doel van het uiteindelijk extern communiceren van de video was om de ‘duurzame stroom van KLM 
een push te geven (RKLM1, 2018)’. Door te laten zien dat er ook tastbare maatregelen zijn die bijdragen 
aan het compenseren van de CO2-uitstoot, hoopt KLM dat consumenten zich hierin gingen herkennen. 
Zodat de consument vervolgens geïnteresseerd raakt in de duurzaamheidsmaatregelen die KLM neemt, 
zodat zij uiteindelijk voor KLM kiest (RKLM1). Of de video het beoogde effect heeft gehad, is door KLM 
niet in kaart gebracht. 
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DEELVRAAG 5: HOE KIJKEN EXPERTS OP HET GEBIED VAN DUURZAAMHEID EN 
LUCHTVAART AAN TEGEN DE POSITIONERING VAN KLM IN DE VIDEO ‘DUURZAAMHEID 
IN BEELD’ MET BETREKKING TOT DE GELOOFWAARDIGHEID VAN DE UITINGEN? (ZIE 
OOK PARAGRAAF 5.2.2) 
 Het was opvallend dat de experts zich vooral richtten op de boodschapgeloofwaardigheid: 
inhoudelijk wisten ze zodanig van het onderwerp af (zie paragraaf 5.1.1), dat ze de gepercipieerde 
geloofwaardigheid van de video ‘Duurzaamheid in beeld’ voornamelijk baseerden op de inhoud van de 
informatie, de boodschapgeloofwaardigheid. In de figuren 12 en 13 van paragraaf 5.2.2 is de gepercipieerde 
geloofwaardigheid van experts uiteengezet. De kwaliteit van de gegeven informatie wordt gezien als 
geloofwaardig, maar de informatie is volgens de experts onvolledig. Dit maakt dat de geloofwaardigheid van 
de gegeven informatie positief is, maar dat door het ontbreken van nodige informatie de algehele 
geloofwaardigheid van de video volgens de experts in het gedrang komt. De video zou volgens experts 
geloofwaardiger zijn als de totale uitstoot genoemd wordt (RE1; RE2; RE3), als er doelen voor de toekomst 
gesteld zouden worden (RE3) en als het verhaal bevestigd zou worden door onafhankelijke journalisten of 
wetenschappelijke publicaties (RE2).  
DEELVRAAG 6: HOE KIJKEN KLANTEN VAN KLM AAN TEGEN DE POSITIONERING VAN 
KLM IN DE VIDEO ‘DUURZAAMHEID IN BEELD’ MET BETREKKING TOT DE 
GELOOFWAARDIGHEID VAN DE UITINGEN? (ZIE OOK PARAGRAAF 5.2.3) 
Opvallend was dat klanten zich, ondanks het feit dat ze inhoudelijk een stuk minder over het 
onderwerp wisten, redelijk aansloten bij de mening van experts. Geconcludeerd kan worden dat dat de video 
over het algemeen door klanten wordt gepercipieerd als geloofwaardig, maar dat de klanten kritisch zijn op 
zowel de bron-, media- en boodschapgeloofwaardigheid. KLM als bron is volgens de respondenten 
geloofwaardig: het is een betrouwbare organisatie en de respondenten geloven dat KLM over voldoende 
expertise beschikt om de gedane uitspraken in de video te kunnen doen. De mensen aan het woord in de 
video worden gepercipieerd als minder geloofwaardig: ze lijken niet echt verstand van zaken te hebben. Wel 
is het leuk dat ieder over zijn of haar eigen vakgebied vertelt, dat maakt het weer geloofwaardiger. De inhoud 
van de maatregelen wordt gepercipieerd als geloofwaardig, maar wat afdoet aan de geloofwaardigheid is het 
feit dat er volgens de klanten informatie ontbreekt.  
De video wordt over het algemeen door klanten gepercipieerd als geloofwaardig, maar de informatie 
is onvolledig en de video wordt gezien als reclame-uiting. Wanneer er een totaalbeeld zou worden geschetst 
van de CO2-uitstoot, er doelen waren gesteld voor de toekomst en er een vergelijking werd gemaakt met 
andere luchtvaartmaatschappijen, zou deze video volgens de klanten worden gepercipieerd als 
geloofwaardiger. Tevens zou de informatie dan niet vanuit KLM moeten komen, maar zou de bron 
onafhankelijk moeten zijn (Zie ook figuur 17).  
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DEELVRAAG 7: HEEFT DE VIDEO ‘DUURZAAMHEID IN BEELD’ VAN KLM INVLOED OP 
DE INTENTIE TOT AANKOOP VAN EEN VLIEGTICKET BIJ KLM? (ZIE OOK PARAGRAAF 
5.2.4) 
Volgens KLM is het uiteindelijk doel van de uiting niet alleen het vergroten van het positieve imago, 
maar ook het verkopen van vliegtickets (RKLM1). Volgens de literatuur kan geloofwaardigheid het gat 
dichten tussen de acceptatie van een boodschap en de intentie tot aankoop (zie ook paragraaf 3.2.5). 
Opvallend is dat 71% van de klanten van KLM aangeeft dat deze video hen niet overtuigd heeft om de 
eerstvolgende keer dat zij gaan vliegen, bij KLM een ticket aan te schaffen. De intentie tot aankoop lijkt 
dus, ondanks de intrinsieke motivatie tot milieuvriendelijk handelen, uit te blijven. Hiermee kan dus 
aangenomen worden dat de green gap die in de literatuur te zien was (Kim et al., 2016) in de empirie niet 
gedicht is: de geloofwaardigheid is niet zodanig hoog dat de er sprake is van een verhoogde intentie tot 
aankoop van een vliegticket bij KLM.   
HOOFDVRAAG: IN HOEVERRE WORDT HET UITGEDRAGEN BELEID OP HET GEBIED VAN 
DUURZAAMHEID IN DE LUCHTVAART VAN DE KONINKLIJKE LUCHTVAART 
MAATSCHAPPIJ (KLM) DOOR ZOWEL EXPERTS ALS KLANTEN VAN KLM ALS 
GELOOFWAARDIG GEPERCIPIEERD? 
Nu de deelvragen beantwoord zijn, kan er antwoord gegeven worden op de hoofdvraag. KLM heeft haar 
beleid op het gebied van duurzaamheid laten zien in de video ‘Duurzaamheid in beeld’. Het doel van deze 
video was om het duurzame imago van KLM een ‘push’ te geven, waarmee ze uiteindelijk, volgens de 
respondent van KLM, meer vliegtickets zou moeten gaan verkopen (RKLM1; zie ook paragraaf 5.2.1). 
Volgens de literatuur kan het concept ‘geloofwaardigheid’ het gat dichten tussen de acceptatie van een 
boodschap en de intentie tot aankoop van, in dit geval, een vliegticket bij KLM. Het was daarom relevant 
om te onderzoeken in hoeverre de ontvangers van de video de uiting percipiëren als geloofwaardig.  
 Over het algemeen werd de video gepercipieerd als geloofwaardig, maar volgens zowel klanten als 
experts ontbrak er informatie: daardoor kon er geen volledig beeld worden gevormd, wat afdoet aan de 
algehele geloofwaardigheid van de video. Tevens blijkt de gepercipieerde geloofwaardigheid niet hoog 
genoeg om het ‘gat’ te dichten tussen de acceptatie van de boodschap en de intentie tot aankoop van een 
vliegticket bij KLM. Deze intentie blijkt namelijk, ondanks de aanwezigheid van de intrinsieke motivatie tot 
milieuvriendelijk handelen, niet vergroot.  
 Er kan geconcludeerd worden dat het uitgedragen beleid op het gebied van duurzaamheid in de 
luchtvaart van KLM door experts op het gebied van duurzaamheid en luchtvaart en door klanten van KLM 
gepercipieerd wordt als enigszins geloofwaardig, maar niet geloofwaardig genoeg om haar uiteindelijke doel 
te bereiken: het vergroten van de intentie tot aankoop van een vliegticket bij KLM. Dit komt omdat de 
gegeven informatie in de video wel geloofwaardig wordt bevonden, maar onvolledig: volgens de 
respondenten ontbreekt er informatie, waardoor zij geen volledig beeld kunnen vormen.  
 
  
 66 
7 DISCUSSIE 
In dit hoofdstuk reflecteer ik kritisch op het onderzoeksproces. Een onderzoek geeft stof tot nadenken. Dit 
hoofdstuk sluit daarom af met stof tot eventueel vervolgonderzoek.  
 Dit onderzoek levert een bijdrage aan de wetenschap. Wat reeds bekend was in de 
wetenschap (zie ook paragraaf 1.2.2), is dat vliegen zorgt voor CO2- uitstoot, wat weer leidt tot de opwarming 
van de aarde. Er zijn dan ook diverse rapporten uitgekomen over het terugdringen van de CO2- uitstoot van 
de luchtvaartsector (Peeters et al., 2006; Lee et al., 2009; Gudmundsson & Anger, 2012; European 
Environment Agency, 2016; ICAO; 2016). Waar in de wetenschap minder aandacht aan was besteed is de 
koppeling naar de consument: dat zijn immers degenen die gebruik maken van de diensten van de sector. 
Weick et al. (2005) stelt: ‘Om situaties te kunnen duiden is betekenisgeving nodig. Geloofwaardigheid is 
daar een fundamenteel aspect van’ (Weick et al., 2005). Dit maakt geloofwaardigheid een relevant concept 
voor het onderzoek naar duurzaamheid in de luchtvaart. Er is op grote schaal onderzoek verricht naar het 
concept ‘geloofwaardigheid’, maar dit betrof veelal kwantitatief onderzoek, waarin het lastig was om te 
achterhalen wat geloofwaardigheid nou precies is: het werd op verschillende manieren gemeten (Cronkhite 
& Liska, 1976; Flanagin & Metzger, 2007; Gaziano & McGrath, 1986; Hellmueller & Trilling, 2012; Hovland 
& Weiss, 1951; Kohring & Matthes, 2007; Metzger et al., 2003). Geloofwaardigheid is weinig empirisch 
onderzocht (Goldsmith et al., 2000). Kwalitatief onderzoek kan inzicht bieden in de perceptie van 
geloofwaardigheid. Door in gesprek te gaan met consumenten is in dit onderzoek niet alleen achterhaald of 
deze groep een bepaald duurzaamheidsbeleid in de luchtvaart geloofwaardig acht, maar ook waarom zij dat 
op die manier percipieert (Boeije, 2014). Op deze manier draagt dit onderzoek bij aan de kennis over het 
concept geloofwaardigheid en maakt het de koppeling met de perceptie van de geloofwaardigheid van een 
uitgedragen duurzaamheidsbeleid in de luchtvaartsector. Hiermee levert dit onderzoek een relevante 
bijdrage aan de wetenschap (zie ook paragraaf 1.2.2).  
 Er is uiteraard een aantal beperkingen te noemen aan dit onderzoek. Zo werd me direct 
duidelijk dat ik een veelbesproken onderwerp heb uitgekozen. Duurzaamheid is een begrip dat in veel 
studies terugkomt. Geloofwaardigheid is een concept waar ook veel over geschreven is, maar over de 
betekenis ervan is nauwelijks overeenstemming in de literatuur. Het literatuuronderzoek ging dan ook om 
keuzes maken. ‘Door de bomen het bos niet meer zien’, was op een zeker moment een passende uitspraak 
voor mijn situatie. Omwille van de tijd is niet elke studie op het gebied van duurzaamheid en/of 
geloofwaardigheid bestudeerd. Wel is gekeken naar studies waar veel naar verwezen is, die als ‘leidend’ 
werden genoemd en die een meta-analyse verricht hadden. Op deze manier ben ik er goed uitgekomen (zie 
ook hoofdstuk 3). Aan de hand van de literatuur heb ik topiclijsten opgesteld (bijlage 1), die als leidraad 
dienden voor de interviews (zie ook paragraaf 4.4). Deze interviews zijn en gecodeerd (bijlage 2) en 
geanalyseerd, op basis waarvan de resultaten in kaart gebracht zijn (zie hoofdstuk 5).  
 Tevens werd me al vrij snel duidelijk dat duurzaamheid in de luchtvaart een actueel onderwerp is. 
In februari 2018 besloot ik dat dit mijn onderwerp werd. Sindsdien is er heel veel over geschreven in de 
actualiteit. Enerzijds was het een bevestiging van de keuze voor het onderwerp: de maatschappelijke 
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relevantie kon niet duidelijker zijn en de respondenten (zie ook paragraaf 4.4.1) die ik had geïnterviewd als 
experts op het gebied van duurzaamheid en luchtvaart (Joris Melkert, Paul Peeters en Sijas Akkerman) 
bleken de juiste keuze te zijn: ze kwamen volop in het nieuws. Aan de andere kant kreeg ik soms het idee 
dat ‘het gras voor mijn voeten weggemaaid werd’: hetgeen ik concludeer over duurzaamheid in de luchtvaart 
was een paar maanden geleden nog revolutionair te noemen: op het moment van inleveren wat minder.  
 Omdat het een veelbesproken onderwerp is, is het lastig om volledig te zijn. Duurzaamheid in de 
luchtvaart is een maatschappelijk dilemma waar veel en diverse belangen in meespelen. Die belangen zijn in 
dit onderzoek zo goed mogelijk gewaarborgd, maar kunnen omwille van de omvang van deze 
afstudeerscriptie nooit volledig afgedekt zijn. Het had bijvoorbeeld ook interessant kunnen zijn als ik naast 
klanten van KLM nog mensen had geïnterviewd die juist geen klant van KLM zijn, of als ik de politiek er 
nog in betrokken had als respondenten.  
 Ik heb getwijfeld over KLM zelf als respondent. In het begin vond ik het niet nodig: ik wilde juist 
een zo objectief mogelijk beeld neerzetten en me niet laten beïnvloeden door KLM als respondent. Tevens 
was de video duidelijk genoeg, ik had weinig vragen voor KLM. Na het afnemen van de interviews bleek ik 
die vragen toch wel te hebben. Het interview met KLM was dan ook een mooie toevoeging aan dit 
onderzoek (zie ook de paragrafen 4.4.1 en 5.2.1).  
 In dit onderzoek is een duurzaamheidsuiting van KLM onderzocht. Vervolgonderzoek kan zich 
richten op de vergelijking met andere luchtvaartmaatschappijen, om uiteindelijk een algemeen beeld in kaart 
te brengen over duurzaamheid in de luchtvaart. Op die manier wordt daarmee de maatschappelijke opinie 
in kaart gebracht, waar de politieke agenda zich op kan baseren. Om iets te veranderen, zal de politiek 
namelijk ook aan bod moeten komen. Het kan relevant zijn om de Tweede Kamer daarom ook te betrekken 
als respondenten in het onderzoek naar de toekomst van duurzaamheid in de luchtvaart. Om op die manier 
nog concreter antwoord te kunnen geven op de vraag: ‘(Hoe) kunnen we blijven vliegen?’ 
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8 BIJLAGEN 
BIJLAGE 1: TOPICLIJSTEN 
Om empirische data te verzamelen is er gebruik gemaakt van topiclijsten tijdens de interviews. Voor elke 
respondentgroep is een topiclijst gebruikt die gedurende de interviews is aangehouden.  
TOPICLIJST KLANTEN  
Topic Gemeten concepten Dimensies Meetinstrument 
Achtergrondinformatie 
respondent 
N.v.t. n.v.t.  Open vraag: Wilt u 
zichzelf even kort 
voorstellen? 
Eerste indruk video 
KLM 
n.v.t. N.v.t. Open vraag: Algemene 
eerste indruk? 
Duurzaamheid (par 
3.1) 
Definitie duurzaamheid (par 
3.1.1) 
Definitie duurzaamheid 
(par 3.1.1) 
Open vraag: Hoe 
definieert u 
duurzaamheid? 
Geloofwaardigheid 
van de bron (par 3.2.2) 
Corporate credibility (Choi & 
Stvilia, 2015) 
Betrouwbaarheid Open vraag: hoe 
betrouwbaar en eerlijk is 
KLM als bedrijf volgens 
u? Waarom (Choi & 
Stvilia, 2015)? 
Geloofwaardigheid 
van de bron (par 3.2.2) 
Corporate credibility (Choi & 
Stvilia, 2015) 
Expertise Open vraag: bezit KLM 
over het algemeen veel 
kennis, vaardigheden en 
ervaring om deze uiting te 
kunnen doen (Choi & 
Stvilia, 2015)? 
Geloofwaardigheid 
van de bron (par 3.2.2) 
Endorser credibility (Choi & 
Stvilia, 2015) 
Betrouwbaarheid Open vraag: hoe 
betrouwbaar en eerlijk zijn 
degenen aan het woord in 
de video (Choi & Stvilia, 
2015)? 
Geloofwaardigheid 
van de bron (par 3.2.2) 
Endorser credibility (Choi & 
Stvilia, 2015) 
Expertise Open vraag: bezitten 
degenen aan het woord 
voldoende kennis, 
vaardigheden en ervaring 
om deze uiting te kunnen 
doen (Choi & Stvilia, 
2015)? 
Geloofwaardigheid 
van de bron (par 3.2.2) 
Endorser credibility (Choi & 
Stvilia, 2015) 
Aantrekkelijkheid Open vraag: Wat vindt u 
van het uiterlijk van de 
persoonen aan het woord 
(Lafferty et al., 2002)? 
Geloofwaardigheid 
van het medium (par 
3.2.3) 
Mediageloofwaardigheid Radio, krant, televisie, 
internet. 
Open vraag: ‘Als je 
tegenstrijdige verhalen 
hoort van de radio, 
televisie, krant, of het 
internet bij welke van de 
vier zou je dan het meest 
geneigd zijn het verhaal te 
geloven en waarom?’ 
(Roper, 1978; Greenberg, 
2012; Gaziano & 
McGrath, 1986; Kohring 
& Matthes, 2007; Metzger, 
 69 
Flanagin, Eyal, Lemus, & 
McCann, 2003). 
Geloofwaardigheid 
van het medium (par 
3.2.3) 
Mediageloofwaardigheid Empowerment Open vraag: ‘Hoe 
beoordeel jij informatie op 
het internet op 
geloofwaardigheid?’ 
(Metzger et al., 2003) 
Geloofwaardigheid 
van de boodschap 
(3.2.4) 
Kwaliteit van informatie 
(Hellmueller & Trilling, 2012; 
Metzger, Flanagin, Eyal, 
Lemus, & McCann, 2003; 
Appelman & Sundar, 2016) 
Kwaliteit van informatie 
Open vraag: ‘Wat vindt u 
van de kwaliteit van de 
gegeven informatie?’ 
Geloofwaardigheid 
van de boodschap 
(3.2.4) 
Volledigheid van informatie 
(Hellmueller & Trilling, 2012; 
Appelman & Sundar, 2016) 
Volledigheid en 
consistentie van 
informatie 
Open vraag: ‘Mist u nog 
informatie? Zijn er 
bepaalde 
tegenstrijdigheden of 
vragen opgekomen na het 
zien van de uiting?’ 
Geloofwaardigheid 
van de boodschap 
(3.2.4) 
Geloofwaardigheid van de 
informatie (Appelman & 
Sundar, 2016) 
Geloofwaardigheid van 
de informatie  
Open vraag: ‘Vindt u dit 
bericht geloofwaardig? 
Waarom wel/niet?’ 
Intentie tot aankoop 
(par 3.2.5) 
Intrinsieke motivatie 
milieuvriendelijk handelen 
(Kim, Oh, Yoon, & Shin, 
2016) 
Intrinsiek gemotiveerd 
tot milieuvriendelijk 
handelen 
 
 
 
 
 
Vijfpuntsschaal: zeer mee 
eens – mee eens – niet 
mee eens en niet mee 
oneens – mee oneens – 
zeer mee oneens 
Statements: 
‘Het kopen van groen 
producten draagt bij aan 
het behoud van de planeet’ 
‘Duurzaamheid houdt me 
bezig’ 
‘Ik voel me intrinsiek 
beloond als ik participeer 
in milieuvriendelijk 
handelen’ 
Intentie tot aankoop 
(par 3.2.5) 
Extrinsieke motivatie 
milieuvriendelijk handelen 
(Kim, Oh, Yoon, & Shin, 
2016) 
Extrinsiek gemotiveerd 
tot milieuvriendelijk 
handelen 
Vijfpuntsschaal: zeer mee 
eens – mee eens – niet 
mee eens en niet mee 
oneens – mee oneens – 
zeer mee oneens 
Statements: 
 ‘Ik vind het belangrijk hoe 
anderen over me denken’ 
‘Ik vind het belangrijk dat 
mijn omgeving ziet dat ik 
participeer in 
milieuvriendelijk handelen’ 
Intentie tot aankoop 
(par 3.2.5) 
Concreetheid van de uiting 
(Fishbein & Ajzen, 1975; 
Kim, Oh, Yoon, & Shin, 
2016) 
n.v.t. Vijfpuntsschaal: zeer mee 
eens – mee eens – niet 
mee eens en niet mee 
oneens – mee oneens – 
zeer mee oneens 
‘Ik vind dat er in de video 
‘Duurzaamheid in beeld’ 
concrete maatregelen 
worden genoemd’  
‘Ik vind de video concreet 
genoeg’ 
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Intentie tot aankoop 
(par 3.2.5) 
Intentie tot aankoop (Kim, 
Oh, Yoon, & Shin, 2016) 
N.v.t.  Vijfpuntsschaal: zeer mee 
eens – mee eens – niet 
mee eens en niet mee 
oneens – mee oneens – 
zeer mee oneens 
Statements: 
‘De video ‘Duurzaamheid 
in beeld’ heeft me 
overtuigd om de 
eerstvolgende keer dat ik 
ga vliegen een ticket bij 
KLM aan te schaffen.’ 
TOPICLIJST EXPERTS  
Topic Gemeten concepten Dimensies Meetinstrument 
Achtergrondinformatie 
respondent 
N.v.t. N.v.t. Open vragen naar expertise / 
werkervaring van respondent. 
Klimaatakkoord van 
Parijs  
Mening over 
politieke context (par 
2.1) 
N.v.t. Open vragen: Wat vindt u van het 
klimaatakkoord van Parijs en het feit 
dat de luchtvaart daarin ontbreekt? 
Duurzaamheid Definitie 
duurzaamheid (par 
3.1) 
 
Definitie 
duurzaamheid (par 3.1) 
Open vraag: Hoe definieert u 
duurzaamheid? 
Eerste indruk video 
KLM  
N.v.t. N.v.t. Open vraag: Algemene eerste indruk? 
Brongeloofwaardigheid 
(par 3.2.2) 
Corporate credibility Betrouwbaarheid Open vraag: hoe betrouwbaar en 
eerlijk is KLM als bedrijf volgens u? 
Waarom (Choi & Stvilia, 2015)? 
Brongeloofwaardigheid 
(par 3.2.2) 
Corporate crediblity Expertise Open vraag: Bezit KLM over het 
algemeen over voldoende kennis, 
vaardigheden en ervaring om deze 
uiting te kunnen doen (Choi & Stvilia, 
2015)? 
Brongeloofwaardigheid 
(par 3.2.2) 
Endorser credibility Betrouwbaarheid Open vraag: Hoe betrouwbaar en 
eerlijk acht u degenen die u aan het 
woord hebt gezien (Choi & Stvilia, 
2015)? 
Brongeloofwaardigheid 
(par 3.2.2) 
Endorser credibility Expertise Open vraag: bezitten degenen aan het 
woord voldoende kennis, 
vaardigheden en ervaring om deze 
uiting te kunnen doen volgens u 
(Choi & Stvilia, 2015)? 
Brongeloofwaardigheid 
(par 3.2.2) 
Endorser credibility Aantrekkelijkheid Open vraag: Wat vindt u van het 
uiterlijk van degenen aan het woord 
(Lafferty, Goldsmith, & Newell, 
2002)? 
Mediumgeloofwaardigh
eid (par 3.2.3) 
Mediumgeloofwaard
igheid 
Radio, televisie, krant, 
internet 
Gesloten vraag: ‘Zou u deze 
informatie geloofwaardiger achten als 
u het via de krant, de televisie of de 
radio zou horen (Roper, 1978)? 
Mediumgeloofwaardigh
eid (par 3.2.3) 
Mediumgeloofwaard
igheid 
Radio, televisie, krant, 
internet 
Open vraag: Waarom ( (Gaziano & 
McGrath, 1986)? 
Boodschapgeloofwaardi
gheid (3.2.4) 
Boodschapgeloofwa
ardigheid 
Kwaliteit van 
informatie 
Open vraag: ‘Wat vindt u van de 
kwaliteit van de gegeven informatie?’ 
Boodschapgeloofwaardi
gheid (3.2.4) 
Boodschapgeloofwa
ardigheid 
Taalintensiteit Open vraag: ‘Hebt u het gevoel dat de 
bron neutraal tegenover het bericht 
staat? Waar blijkt dat uit?’ 
 71 
Boodschapgeloofwaardi
gheid (3.2.4) 
Boodschapgeloofwa
ardigheid 
Consistentie van de 
uitingen 
Open vraag: ‘Zijn er 
tegenstrijdigheden of dingen die u 
niet begrijpt? 
Intentie tot aankoop 
(3.2.5) 
Motivatie 
milieuvriendelijk 
handelen (Kim, Oh, 
Yoon, & Shin, 2016) 
 Open vraag: ‘Denkt u dat 
consumenten die deze video 
bekijken, eerder geneigd zijn een 
ticket bij KLM aan te schaffen?’  
 
TOPICLIJST KLM 
 
Topic Gemeten concept Meetinstrument 
Achtergrondinformatie respondent n.v.t. 
Open vraag: Kunt u uzelf even kort 
voorstellen? 
Achtergrondinformatie structuur 
KLM 
Corporate Social Responsibility (par 
3.1.1). 
Open vraag: Wat doet KLM op het 
gebied van CSR? 
Rol m.b.t. video ‘Duurzaamheid in 
beeld’ 
n.v.t. 
Open vraag: Wat was uw rol met 
betrekking tot de video 
‘Duurzaamheid in beeld’? 
Doel van de video ‘Duurzaamheid 
in beeld’ 
Positionering KLM in video 
‘Duurzaamheid in beeld’ (par 4.2.1 
en 5.2.1) 
Open vraag: ‘Wat was het doel van 
de video ‘Duurzaamheid in beeld’? 
Geloofwaardigheid van de bron 
(par 3.2.2) 
Endorser credibility  
Open vraag: zijn de mensen in de 
video echt werknemers van KLM? 
In hoeverre hadden zij zelf invloed 
op wat ze zeiden?  
Geloofwaardigheid van het medium 
(par 3.2.3) 
Mediageloofwaardigheid (par 3.2.3) 
Open vraag: Bewuste keuze voor 
het medium KLMtakescare?  
Boodschap van de video 
‘Duurzaamheid in beeld’ 
Positionering KLM in video 
‘Duurzaamheid in beeld’ (zie 
paragrafen 4.2.1 en 5.2.1) & 
Boodschapgeloofwaardigheid (par 
3.2.4) 
Open vraag: ‘Wat was de 
boodschap van de video 
‘Duurzaamheid in beeld’? 
Kwaliteit van informatie (par 3.2.4) 
Boodschapgeloofwaardigheid (par 
3.2.4) 
Open vragen over de concrete 
maatregelen 
Effect / resultaat van de video 
‘Duurzaamheid in beeld’.  
Intentie tot aankoop (par 3.2.5) 
Open vraag: is het beoogde doel 
behaald? Zijn er hierdoor meer 
vliegtickets verkocht? 
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BIJLAGE 2: CODELIJST (NA OPEN CODEREN) EN CODEBOOM 
Zoals in paragraaf 4.4.3 aangegeven, is er na het afnemen van de interviews gebruik gemaakt van het 
programma NVivo. Er is begonnen met open coderen, wat heeft geleid tot onderstaande codelijst. 
CODELIJST NA OPEN CODEREN 
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CODEBOOM NA AXIAAL EN SELECTIEF CODEREN 
 
Na het open coderen heeft er een axiaal en selectief coderingsproces plaatsgevonden. De uiteindelijke codeboom is hieronder weergegeven: 
 
 
Kennis over duurzaamheid en luchtvaart en de gepercipieerde 
geloofwaardigheid van een duurzaamheidsuiting van KLM
Duurzaamheid
Definitie 
duurzaamheid
Definitie 
experts
Definitie 
klanten
Duurzaamheid 
en luchtvaart
Kennis 
experts
Kennis 
klanten
Duurzaamheid 
KLM
Imago KLM Video 
'Duurzaamheid in 
beeld'
Eerste indruk
Experts
Klanten
Geloofwaardighei
d
Brongeloofwaar
digheid
Mediageloofwa
ardigheid
Boodschapgelo
ofwaardigheid
Intentie tot 
aankoop
Doel / 
boodschap
Volgens 
KLM
Volgens 
klanten
Volgens 
experts
BIJLAGE 3: INGEVULDE LIKERT-SCHALEN 
In onderstaande tabel staan de resultaten van de ingevulde Likert-schalen om de intentie tot aankoop van 
een vliegticket bij KLM te meten:          
 Sterk 
mee 
eens 
Mee 
eens 
Niet 
eens 
en niet 
oneens 
Mee 
oneens 
Sterk 
mee 
oneens 
‘Duurzaamheid houdt me bezig.’ 14% 79%  7% 0% 0% 
‘Het aanschaffen van ‘groene producten’ draagt bij aan het 
behoud van de planeet.’ 
36% 57% 7% 0% 0% 
‘Ik voel me intrinsiek beloond als ik participeer in 
milieuvriendelijk handelen.’ 
14% 57% 29% 0% 0% 
‘Ik vind het belangrijk dat anderen zien dat ik participeer in 
milieuvriendelijk handelen.’ 
0% 29% 57% 14% 0% 
‘In de video ‘Duurzaamheid in beeld’ worden concrete 
maatregelen genoemd.’ 
36% 50% 14% 0% 0% 
‘Hetgeen er gezegd wordt in de video is me duidelijk.’ 21% 79% 0% 0% 0% 
‘De video ‘Duurzaamheid in beeld’ heeft me overtuigd om de 
eerstvolgende keer dat ik ga vliegen een ticket bij KLM aan te 
schaffen.’ 
0% 7% 22% 57% 14% 
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